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ВВедение

Маркетингом называется теория и практика 
организации деловой активности в соответствии 
с ситуацией на рынке и влияния на эту ситуа-
цию. иными словами, маркетинг — определение 
поведения организации (компании) в соответ-
ствии с рынком. Он включает в себя осознание 
мотивации потребителя и самой фирмы (анализ), 
программирование деятельности, ее реализацию, 
контроль осуществления, оценку как самой дея-
тельности, так и ее результатов. Отсюда видно, 
что маркетинг — чрезвычайно конкретный, 
специ фический и, одновременно, комплексный, 
если не интегративный вид управленческой дея-
тельности и соответствующей компетентности 
менеджера. Более того, современный марке-
тинг — это не просто одна из функций менед-
жмента наряду с планированием, организацией, 
финансами, работой с персоналом и т. п., а ско-
рее — подход, если не философия, интегрирую-
щая все функции менеджмента в единое целое.

К маркетингу имеют отношение и культура, 
и сфера культуры. именно с анализа культуры на-
чинается маркетинг, и ее формированием закан-
чивается (мотивация = стремления, намерения, 
образ жизни, т. е. культура, в т. ч. личная). Более 
того, в своем современном понимании и содержа-
нии маркетинг все более напоминает технологию 
социально-культурного нововведения и является 
важной чертой культуры современного общества. 
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1.Применима маркетинговая технология и в сфере культуры. 
Кроме того, современный маркетинг широко обращается 
к сфере культуры для обеспечения рекламы, public relations 
(PR), спонсорства, благотворительности и т. п.

За последние пять десятилетий радикально измени-
лось понимание маркетинга, его роли в общественном, 
социально-культурном развитии. Однако, несмотря на 
обилие литературы по маркетингу культуры, разработка 
ряда конкретных маркетинговых технологий и методик 
испытывает серьезные затруднения. Во-первых, требуется 
демонстрация глубокой взаимосвязи маркетинга и совре-
менной культуры, их взаимная укорененность друг в друге. 
и, во-вторых, необходимо раскрытие возможностей марке-
тинга в развитии сферы культуры, эффективной деятель-
ности ее учреждений и организаций, успешной реализации 
конкретных проектов.

Эти цели определили структуру и содержание дан-
ного пособия. В первой части рассматривается эволю-
ция маркетинга, приведшая к выходу за рамки сугубо 
коммерческой деятельности, расширение его технологий 
на некоммерческую деятельность: сферу культуры, ис-
кусства, образования, политики, а также особенности 
социально-культурного маркетинга. Во второй части рас-
сматриваются система и стратегии маркетинга, лежащие 
в основе принятия конкретных решений: типы и виды 
возможных стратегий, анализ зоны деловой активности, 
функционально-стоимостной анализ товара, ценовая стра-
тегия, продвижение, стратегия реализации (сбыта). Особое 
внимание уделяется особенностям маркетинга в массовом 
обществе, оценке эффективности маркетинга.

Учебное пособие подготовлено на основе соответству-
ющих курсов маркетинга, читаемых авторами с конца 
1990-х гг. в сПбГУ, сПбГУКи, ГУВШЭ,1 обобщения мате-
риалов конкретных (в т. ч. межрегиональных и междуна-
родных) проектов и программ в сфере культуры и образова-
ния. Авторы приносят глубокую и искреннюю благодарность 
своим коллегам, аспирантам, студентам и слушателям за 
активное участие в этих курсах, проектах и программах.

1  Санкт-Петербургский государственный университет, Санкт-Петер-
бургский государственный университет культуры и искусств, Санкт-Пе-
тер бургский филиал Государственного университета высшая школа эко-
номики.

Маркетинг  
и культура

1.1.  
Маркетинг  

и культурно-исторический опыт

существует несколько уровней соотношения 
и сопряжения маркетинга и культуры, прежде 
всего в общекультурологическом плане.

Термином «маркетинг» обозначают специфи-
ческий компонент деловой активности (бизнеса) 
и его теорию. несмотря на свою нынешнюю 
распространенность, термин этот практически 
не переводится на русский язык, и объяснение 
этого феномена прямо и непосредственно вво-
дит маркетинговую проблематику в контекст 
культуры.

с одной стороны, это явление обусловлено 
особенностями российского исторического и ду-
ховного опыта, фиксированного и выраженного 
в языке. дело даже не столько в оценочности, 
повышенной эмоциональной окрашенности рус-
ской лексики. Как известно, русский язык — 
язык поэтов, художников, но не ученых: его 
речь и письмо ярко метафоричны, образны, но 
не терминированы. и поэтому, когда необходи-
мо о чем-то выразиться спокойно, объективно, 
бесстрастно, всегда заимствуется иностранное 
слово. Это, кстати, одна из причин вечной про-
блемы «засоренности» русского языка иноязыч-
ными словами. Маркетинг, бизнес, спонсор, 
менеджмент, паблик рилейшнз, ваучер, фьючер 
и т. п. — примеры последней волны такого 
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«засорения», которое является не плодом чьей-то злой 
воли, но следствием объективно необходимого процесса 
развития в стране элементов рыночной экономики и пред-
принимательства — вещей принципиально новых для 
посткоммунистической россии.

российско-советский опыт имел даже не внерыночный, 
а активно антирыночный характер. недаром поэтому ры-
ночные реалии (в т. ч. и маркетинг) не «улавливаются» 
русскими словами, в то же время, в русском языке не 
хватает слов для их обозначения.

При желании, такие аналогии можно придумать, на-
пример «рыночивание», «рынкование» (буквальные пере-
воды «инговой» формы глагола «to market» и глагольной 
формы существительного «market»), или вспомнить оце-
ночно окрашенное слово «торгашество». 

ЭВолюция Маркетинга  
и культура соВреМенного общестВа

Маркетинг не изобретается и не вводится. необходи-
мость в нем, условия его эффективного применения обу-
словлены развитием экономики, социально-культурными 
традициями общества. Какие же рыночные реалии свя-
заны с маркетингом? Это уже вопрос следующего уровня 
конкретизации соотношения маркетинга и культуры.

Этапы эволюции бизнеса и менеджмента как его тех-
нологии определялись факторами, от которых решающим 
образом зависел успех дела. Меняются факторы успеха — 
меняется технология эффективного бизнеса, а значит, 
меняются требования к профессионализму менеджеров 
и предпринимателей.

I. ресурсный этап. до второй половины XIX столетия 
решающим фактором успеха в бизнесе был доступ к ресур-
сам: полезным ископаемым, лесу, хлопку и т. д. доступ 
к сырью создавал монопольное преимущество. иногда ста-
новилось важным даже месторасположение соответствую-
щего производства. Вспомните историю рокфеллеров, Гетти 
и показательный опыт первых российских предпринима-
телей на Урале, в донбассе, в сибири… новейшая история 
отечественного бизнеса началась именно с ресурсного этапа. 
наши «олигархи» — это те, кому в силу ряда обстоятельств 
удалось приватизировать конкретные ресурсы.

II. товарный этап. Однако с завершением эпохи коло-
ниальных захватов практически все природные ресурсы 

были так или иначе поделены. и на первый план вышел 
иной фактор успеха — увеличение полезности товара при 
сохранении стоимости затрат на его производство. Этот 
этап продолжался примерно до начала XX века. на этой 
стадии, когда рынок еще не был насыщен, а иногда даже 
и не сформирован, решающим было наличие рыночной 
идеи товара или услуги и материально-технической воз-
можности реализации этой идеи. недаром наиболее успеш-
ные бизнесмены этого времени — изобретатели, сумевшие 
развернуть соответствующее производство (история не-
которых ведущих современных компаний и корпораций 
восходит к таким фирмам). ни в маркетинге, ни в интен-
сивной рекламе необходимости фактически не было.

III. технократический этап. следующая стадия дли-
лась с начала ХХ столетия до 1930-х гг. рынок произ-
водителей начал уплотняться, и решающим фактором 
успеха стала возможность обеспечить максимальный 
выход товара при минимальных издержках. Менеджер 
должен был, прежде всего, отлично знать технологию 
и в соответствии с нею организовывать производство. 
Это было время менеджеров-технократов, организаторов 
производства. нормирование труда, конвейер, научная 
организация труда (нОТ) — «откровения» именно того 
времени.

IV. Маркетинговый этап. Гром грянул в 1930-е годы. 
Великий кризис, Великая депрессия имели хорошо из-
вестные экономические, социальные и политические по-
следствия во всем мире. Однако это был не просто эко-
номический кризис, какие были, есть и будут. Того, что 
произошло в 1930-е гг., не будет больше никогда. Мировой 
бизнес столкнулся с плотным рынком, и стало очевид-
ным, что даже при наличии отличной идеи, достаточных 
средств, доступа к сырью и блестяще налаженного произ-
водства можно «провалиться», если производить то, что 
не будет пользоваться спросом, и не стимулировать этот 
спрос. революционным стало правило «не продавать то, 
что производишь, а производить то, что будет продано». 
Как грибы после дождя стали возникать маркетинговые 
службы, занимающиеся изучением спроса, предлагающие 
соответствующие программы деятельности, организую-
щие сбыт, стимулирование продаж и т. п. Центры власти 
в фирмах очень быстро переместились в эти службы. 
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Анализ этой эффективной практики привел к возникно-
вению теории маркетинга.

Маркетинг не является всего лишь одной из функ-
ций менеджмента наряду с организацией, планировани-
ем, работой с персоналом. (Такое мнение довольно часто 
представлено в литературе.) Маркетинг — это и анализ, 
и планирование, и организация, и финансовый контроль, 
и требования к персоналу. фактически маркетинг — чрез-
вычайно интегрированная и эффективная технология 
менеджмента, подход к менеджменту, даже философия 
менеджмента и бизнеса в целом. и вся последующая эво-
люция бизнеса и менеджмента — это эволюция маркетин-
говой технологии.

Маркетинг начинается с изучения потребительского 
поведения, привычек, нужд, проблем, то есть обра-
за жизни конкретной группы людей, и заканчивается 
продвижением и реализацией (сбытом), т. е. потребле-
нием определенного объема и интенсивности, — иначе 
говоря, опять образом жизни. Поэтому, по большому 
счету, маркетинг следует рассматривать как техноло-
гию социально-культурного нововведения. В маркетинге 
впервые отчетливо проявилась социально-культурная 
нагруженность бизнеса, его зависимость от социально-
культурных факторов.

V. брендовый (имиджево-культуральный) этап. 
Предыдущий этап, продолжавшийся до конца 1950-х — 
начала 1960-х гг., привел к колоссальному росту рыноч-
ной экономики и к серьезному отрыву промышленно 
развитых стран и процветанию некоторых из них. на-
чало следующего этапа знаменует следующую радикаль-
ную смену вех в технологии менеджмента. Тенденции 
прежних лет усилились, к тому же появились проблемы 
экологии, дефицита сырья, квалифицированных кадров, 
защиты прав потребителей и персонала. добиться успе-
ха в сверхплотном рынке стало возможно, предложив 
либо совершенно новый товар (на который пока еще не 
было спроса), либо традиционный товар суперкачества 
(которого не может предложить никто из конкурентов), 
либо традиционный товар традиционного качества с по-
слепродажной ответственностью (иногда до тридцати 
лет) или сопутствующими услугами, не имеющими ана-
логов. Потребитель в этой ситуации стал разборчив, стал 

реагировать не столько на товар, его цену и качество, 
сколько на его марку, на имидж фирмы, ее репутацию, 
вплоть до репутации ее первых лиц.

В наши дни, как никогда, пожалуй, справедливы слова 
А. с. Пушкина: «и вот общественное мненье! // Пружина 
чести, наш кумир! // и вот на чем вертится мир!» Много 
хороших идей и проектов оказались нереализованными 
именно из-за внешнего сопротивления их осуществлению. 
Очевидно, что эта ситуация существенно изменила и биз-
нес, и маркетинг: теперь спрос не столько изучают, сколь-
ко создают своими руками. стало ясно, что современный 
менеджер должен быть не только технократом, финанси-
стом и маркетологом и даже культурологом, но и поли-
тиком, общественным деятелем, готовым к публичному 
широкому диалогу с обществом. на первый план вышли 
технологии public relations (PR), до тех пор — одного из 
методов маркетинга, формирования и продвижения эф-
фективных брендов (брендинг), формирования и развития 
эффективных корпоративных культур.

Поэтому оценка стоимости такого нематериального 
актива, как бренд, весьма затруднена. существуют раз-
личные методики оценки стоимости бренда, и практически 
в каждой фирме вырабатывается собственная. стоимость 
бренда — это не просто затраты (издержки производства). 
Это затраты + знание (паблисити как известность и узна-
ваемость) + убеждения + умения. При покупке бренда 
в его стоимость включается вся с ним связанная и в нем 
выраженная культура бизнеса.

Поэтому, наверное, наиболее точное и простое выра-
жение стоимости бренда — это готовность потребителя 
платить за данный товар конкретного производителя более 
высокую цену.

Мобильный телефон в среднем стоит около $120–150. 
из них стоимость металла и пластика не превышает $15, 
примерно $50–60 составляет стоимость программного 
обеспечения. Остальное — стоимость брендов (Nokia, 
Siemens, Motorola, SonyEricsson)… Когда «Хюблайн» ку-
пила Smirnoff за 13 млрд долларов, 12 из них составила 
стоимость бренда.

У большинства крупнейших компаний доля стоимости 
нематериальных активов значительно выше, чем  стои-
мость таких материальных активов, как недвижимость, 
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земля или оборудование. Мировым лидером является 
Coca-Cola, бренд которой оценивается в сумму, превы-
шающую $70 млрд, что составляет более 60% рыночной 
стоимости компании.

Однако высокая стоимость бренда повышает риски 
для его обладателей. нередко действия самой компании 
ведут к снижению стоимости бренда и даже к его раз-
рушению.

Конкуренция вышла за пределы рыночной среды в со-
циальную и приобрела отчетливый социально-культурный 
характер. Очень быстро PR превратились в технологию 
и философию современного менеджмента, придавая ему 
явно выраженный характер социально-культурной техно-
логии. формирование общности интересов с партнерами, 
государственными структурами, средствами массовой 
информации, общественными организациями, формиро-
вание репутации фирмы в стране и за рубежом, в данном 
регионе, в глазах собственного персонала, формирование 
и продвижение духа корпорации, корпоративной (орга-
низационной) культуры фирмы — эти и другие функции 
стали ведущими в работе менеджеров.

В этой ситуации радикально изменилась технология 
работы с персоналом. Конкуренция требует колоссальных 
затрат на продвижение товара и стимулирование продаж, 
на новые разработки, привлечение лучших специалистов, 
повышение их заинтересованности. Многое стало зависеть 
не от системы стимулирования, а от наличия команды еди-
номышленников, способных к агрессивному рыночному 
поведению и к реализации новейших идей с наивысшим 
качеством, от персонала и специалистов, их квалификации 
и мотивации. на первый план выходит не что именно 
делает фирма, а как она действует в различных зонах де-
ловой активности. Важно, что это именно такая фирма, 
следующая таким ценностям.

VI. глобально-информационный этап. В наши дни, 
когда пятый этап завершается, уже проявились черты 
следующего этапа. Важно отметить два обстоятельства. Во-
первых, это глобализация рынков: начинается тотальная 
конкуренция всех со всеми, и на первый план выходит 
способность занять свое уникальное место в сети глобаль-
ных рыночных связей. Это возможно лишь при условии 
привлечения внимания к своему бизнесу, достижения 

известности любыми средствами. Во-вторых, все эти осо-
бенности проявляются на фоне бурного развития совре-
менных информационных технологий, информатизации 
и компьютеризации, мультимедиа, освоения возможностей 
интернета, без которого уже немыслимы современная 
реклама, PR, другие бизнес-технологии.

В этих условиях становится ясно, что сейчас произ-
водятся и потребляются конкретные бренды, а не товары 
и услуги. для формирования и продвижения брендов не-
обходимо вхождение в мировое экономическое, культурное 
и информационное пространство. В этом современный 
бизнес, как, впрочем, и политика, все более сближаются по 
своей технологии с шоу-бизнесом и социально-культурной 
деятельностью в целом. В своем технологическом со-
держании современный менеджмент фактически приоб-
ретает черты и формы технологии социально-культурной 
деятельности.

VII. интегрально-сетевой этап. В условиях информа-
ционного общества и технотронной цивилизации основным 
товаром становится информация. Это проявляется не толь-
ко в том, что наукоемкая составляющая доминирует даже 
в бытовых товарах, но и в том, что продается не просто 
изделие, а именно бренд — с «историей», культуральным 
сюжетом, фактически ценностная декларация.

Товар — не просто информация (знание), а именно 
образ, мечта, эмоция, миф, возможности самореализации 
личности. радикально трансформируется сам характер 
рыночных отношений, активно формируются рынки при-
ключений (туризм, Camel, Nike), духовной близости (сети 
кафе, пиво, кофе, чай), любви и семьи, заботы. и, самое 
главное — наиболее перспективный рынок самоопреде-
ления (культурной идентичности) личности: рынок «кто-
я-такой». Постепенно, но неуклонно информационное 
общество трансформируется в общество мечты.

Бренды начинают заменять нации, выступая в роли 
фактора социальной и культурной идентичности; ком-
пании формируют не просто корпоративную культуру, 
а именно социальные общности, новые племена, этносы, 
а некоторые — новые империи.

сам бизнес, капитал превращается в потребителя 
информации, а следовательно, становится зависимым от 
источников информации и ее операторов. А информация 
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между тем оттеснила капитал на второй план и стала более 
значимой, чем деньги. Более того, проданная информация 
во многом утратила свое значение. наибольшим влиянием 
в обществе пользуются не богатые владельцы крупных со-
стояний, а производители и аккумуляторы эксклюзивной 
информации — кураторы информационных сетей. При 
этом сами фигуранты списков Forbes — словно раевские 
со своим «вишневым садом», родовая аристократия в усло-
виях бурно развивающегося капитализма,  ветераны КПсс 
во времена приватизации.

реальным двигателем цивилизации, производителем, 
аккумулятором и организатором ее кровотока — инфор-
мации — стали информационные сети, которые погло-
щают бизнес со сМи, интегрируя их в единую систему. 
Это проявляется не только в том, что бизнес покупает 
сМи или последние продаются бизнесу. некоторые масс-
медиа сами становятся активными брендами (MTV, Аиф). 
В результате сМи превращаются из широковещательных 
в «узковещательные» специализированные информацион-
ные каналы, прямые аналоги рекламных агентств — со 
своими целевыми группами, тематикой и стилистикой. 
реклама становится основным жанром телерадиовеща-
ния, журнал или газета становятся подобны рекламным 
каталогам, а каталог — подобным журналу.

В результате «интернетизации» сМи традиционным 
сМи трудно конкурировать с интернетом из-за невоз-
можности синтеза новостной и рекламной информации, 
отсутствия оперативности при переходе от одной к другой. 
и дело не в том, что каждое сМи имеет свой электрон-
ный ресурс — аналог журнала, газеты, радиостанции, 
телеканала. дело в том, что основой становится именно 
этот электронный ресурс (портал, сервер, сайт). именно 
на нем аккумулируется и перерабатывается информа-
ция, а другие каналы информации становятся скорее 
вспомогательными. Так традиционные сМи становятся 
бумажными или радиотелевизионными версиями главных 
электронных информационных ресурсов.

если информация, предоставляемая традиционными 
сМи, чаще всего носит характер монолога по отношению 
к зрителю, слушателю или читателю, то мультимедиа 
и интернет обеспечивают возможность интерактивного 
общения, и пользователь, потребитель сам становится 

производителем новой информации, активным участником 
образующегося сетевого сообщества. Причем эти инфор-
мационные сети активно интегрируются с электронной 
коммерцией, маркетинговыми торговыми сетями.

Более того, этот электронный синтез сМи и бизнеса 
начинает поглощать политику и государственную власть, 
нуждающуюся в публичности, формировании обществен-
ного мнения, становящуюся во все большей степени за-
висимой от таких сетей. на первый план выходит новая 
элита — «нетократия» (от англ. net — сеть). Привычные 
социальные институты и ценности, такие как нация, го-
сударство, демократия, гуманизм, переживают кризис, 
подвергаясь в этих условиях серьезным испытаниям.

следует подчеркнуть, что эволюция современного 
бизнеса, как показал проведенный анализ, является за-
кономерным выражением действия внутренних тенденций 
развития самого бизнеса и менеджмента как его техноло-
гии. и главным итогом этой эволюции стал выход на пер-
вый план PR — информационных социально-культурных 
технологий, обеспечивающих интеграцию бизнеса в широ-
кий круг социальных связей и отношений. В буквальном 
смысле: что наша жизнь? — PR! современный бизнес 
производит не продукты, не товары и не услуги и даже не 
бренды. Он производит собственно потребителей, опреде-
ленные типы личности и их образ жизни, культуру и ее 
носителей.

Одновременно и массовая коммуникация совершила 
качественный скачок — от производства информации для 
обезличенной массы потребителей к глобальным масштабам 
информационного обслуживания в сочетании с персональ-
ным подходом к каждому пользователю. Общая унифика-
ция массового коммуникативного воздействия дополняется 
персонификацией. иначе говоря, в наши дни одновременно 
реализуются две тенденции: глобальный масштаб деятель-
ности (глобализация) и персональный подход к каждому 
потребителю (уникализация как персонификация).

Маркетинг и в условиях рыночной экономики — явле-
ние сравнительно молодое, вызванное к жизни эволюцией 
менеджмента и предпринимательства в ХХ столетии, 
уже рассмотренной нами выше. и сам маркетинг, и его 
понимание прошло определенный путь своего развития 
(табл. 1).
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Т а б л и ц а  1 
Эволюция концепции маркетинга

Годы Концепция
Ведущая 

идея
Основной ин

струментарий
Главная цель

1860–
1920

Производ-
ственная

Произво-
жу то, что 
могу

себестои-
мость, про-
изводитель-
ность

совершен-
ствование 
производства, 
рост продаж, 
максимизация 
прибыли

1920–
1930

Товарная Производ-
ство каче-
ственных 
товаров

Товарная по-
литика

совершенство-
вание потре-
бительских 
свойств товара

1930–
1950

сбытовая развитие 
сбытовой 
сети, кана-
лов сбыта

сбытовая по-
литика

интенсифи-
кация сбыта 
товаров за счет 
маркетинго-
вых усилий по 
продвижению 
и продаже то-
варов

1960–
1980

Традицион-
ного марке-
тинга

Произво-
жу то, что 
нужно по-
требителю

Комплекс 
маркетинга, 
исследование 
потребителя

Удовлетворение 
нужд, потреб-
ностей целевых 
рынков

с 1980 
по на-
стоящее 
время

социально-
эти че ско го 
маркетинга

Произво-
жу то, что 
нужно по-
требителю, 
с учетом 
требований 
общества

Комплекс 
маркетинга, 
исследование 
социальных 
и экологи-
ческих по-
следствий от 
производства 
и потребле-
ния произво-
димых това-
ров и услуг

Удовлетво-
рение нужд 
потребностей 
целевых рынков 
при условии 
сбережения 
человеческих, 
материальных, 
энергетических 
и других ре-
сурсов, охраны 
окружающей 
среды

Первоначально маркетинг возник как деятельность 
по стимулированию сбыта, интенсивной рекламе, в связи 
с попытками преодолеть затоваривание. Лишь постепенно 
становилось ясным, что речь должна идти о большем — 
о переориентации всей технологии менеджмента и пред-
принимательства. Первый учебный курс по маркетингу 
был раз работан и прочитан в 1901 г. в сША (Мичиган, 

иллинойс). В то время обучали маркетингу как опыту 
сбытовой деятельности — не более. Первые специальные 
маркетинговые службы на фирмах появились только 
в 1910-е гг. накануне Первой мировой войны стали 
появляться маркетинговые службы, но им вменялась 
очень узкая и конкретная задача — обеспечение выхода 
соответствующей фирмы на внешние рынки. иначе гово-
ря, маркетинг рассматривался исключительно в рамках 
внешнеэкономической деятельности. Практика и теория 
маркетинга в современном их понимании практически 
отсутствовали.

и только с 1930-х гг. в связи с бурным развитием 
маркетинговой служебной деятельности концепция мар-
кетинга стала активно применяться к деятельности на 
внутренних рынках. Причины этого коренятся в ради-
кально новой фазе, в которую вступили мировая эконо-
мика, цивилизация и культура в 1930-е годы. до этого 
времени бизнес не ориентировался на спрос, а стремился 
дать товарную массу, максимальный объем конкретных 
услуг, которые рынком «проглатывались». В 1930-е гг. 
стало очевидным, что если ты просто продаешь то, что 
производишь, успех тебе не гарантирован, скорее тебя 
ждет провал. фирма и ее менеджеры могли блестяще 
организовать производство, минимизировать издержки, 
но их ждал крах, если они не изучили спрос, не вы-
пускают пользующийся спросом товар, не планируют, 
не организуют и не стимулируют его продвижение на 
рынок и реализацию. девизом происшедшей «смены 
вех» стало правило «не продавать то, что производится, 
а производить то, что будет продаваться». Эпоха массо-
вого производства сменилась эпохой массового сбыта, 
ориентации на спрос и потребности потребителя. стала 
бурно развиваться теория маркетинга, обобщающая 
новую успешную практику. Маркетинг предстал как 
единый процесс производства и сбыта товара услуг на 
основе знания потребностей и спроса.

следующая радикальная смена вех конца 1950-х — на-
чала 1960-х гг. породила технологию активного формиро-
вания спроса, некоммерческий маркетинг, формирование 
и продвижение имиджа и репутации фирмы и ее первых 
лиц. с маркетинговой точки зрения положение дел из-
менилось существенно, а значит — изменились практика 
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и теория маркетинга. его задачей стало не столько отве-
чать на спрос (в ситуации принципиально нового товара 
спрос может еще просто отсутствовать), сколько его соз-
дание и стимулирование.

В 1950–1960-е гг. маркетинг стал пониматься как 
концепция коммерческой деятельности вообще, обосно-
вывающая эффективность любых обменов — рыночных 
сделок. Концепция маркетинга стала все более распро-
страняться и на некоммерческую сферу: на образова-
ние, правоохранительную деятельность, церковь, науку, 
культуру, искусство, политику. Как известно, в сфере 
нонпрофита не обязательно предполагается плата (ры-
ночная сделка). Поэтому расширительное понимание 
маркетинга потребовало обобщения понятия сделки. 
сфера досуга, телевидение обеспечивают обмен свобод-
ного времени людей на развлечение; политика — то же 
время и гражданскую позицию (голосование) на надежды 
лучшей жизни; благотворительность — деньги мецената 
на спокойную совесть и т. д., и т. п. Маркетинг стал 
приобретать характер общей стратегии фирмы, все более 
проникая в другие виды управленческой деятельности 
(работа с персоналом, финансовый контроль, технология 
нововведения, организация и др.).

В новой рыночной ситуации менеджер вынужден сам 
«заваривать кашу», «искать приключений». Менеджмент 
все более превращается в перманентное (непрерывное) 
нововведение, а точнее — веер нововведений. Более того, 
качественно изменился человеческий фактор, как в плане 
психологии и поведения потребителя, так и в плане воз-
можностей стимулирования и мобилизации персонала. 
Выросло несколько поколений, привыкших к обязатель-
ным условиям жизненного комфорта, правовых гарантий 
и защиты (и в сфере занятости и в сфере потребления).

К этому следует добавить революцию в системах ин-
формации и информационных технологий. Они изменили 
характер конкурентной борьбы, ускорили научный поиск 
и разработки, на порядки увеличив уровни информатив-
ности населения и фирм. Экономика стала проявлять все 
большую зависимость от ранее не очень существенных 
факторов: внешнеполитической ситуации, научных раз-
работок в других отраслях и странах, мотивации персонала 
и отдельных работников и т. д.

Бизнес все более интегрируется с другими сферами 
жизни общества — политикой, культурой, наукой, искус-
ством, спортом. Все большее распространение получили 
спонсорство и меценатство. Успех фирмы все в большей 
степени стал зависеть не столько от позиционирования 
товара на рынке, сколько от позиционирования фирмы 
в обществе, ее репутации, отношений с властями, насе-
лением, средствами массовой информации. из рекламной 
практики выделилась, оформилась в самостоятельный 
вид менеджментной компетенции и все больше выходит 
на первый план технология создания образа фирмы как 
хорошего члена общества (PR).

Все это резко изменило и обогатило новыми целями 
и функциями практику маркетинга, придало ему характер 
социально и культурологически интегрированной страте-
гии фирмы. В настоящее время можно и нужно говорить 
о маркетинге идей (научных, художественных, политиче-
ских), фирм, общественных организаций, политических 
деятелей, художников и исполнителей, городов, регионов, 
мест, объектов, программ и т. д. К концу 1980-х — началу 
1990-х гг. маркетинг окончательно приобрел характер 
социально-культурной деятельности, философии, теории 
и практики функционирования культуры общества со 
зрелой рыночной экономикой.

После приведенного краткого, но важного рассмотре-
ния эволюции маркетинга можно переходить к третьему 
уровню конкретизации — рассмотрению непосредственно 
возможностей и перспектив технологии маркетинга в сфе-
ре культуры как сферы деловой активности, управления 
и развития.

Применим ли маркетинг в сфере культуры? Вопрос 
этот непрост и имеет ряд аспектов, сложностей, далеко 
не очевидных. составляющие сферы культуры, несмотря 
на их различия, объединяет специфика предоставляемых 
ими услуг и товаров.

Услуги сферы культуры крайне разнообразны. их 
можно классифицировать на две группы — основные 
и дополнительные. Основные услуги  служат достижению 
уставных целей деятельности организации культуры, 
т. е. направлены на реализацию ее миссии. К примеру, 
для Эрмитажа основными услугами являются выста-
вочная деятельность (представление и интерпретация 
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коллекций), а также образовательная работа (экскурсии, 
лекции, детские и юношеские студии, семинары, кон-
ференции и т. д.).

Дополнительные услуги, напротив, реализуют второ-
степенные цели организации культуры, не вступающие 
в противоречие с основными задачами. Второстепенные 
цели могут быть направлены на удовлетворение потребно-
стей клиентов в информационном обеспечении, питании, 
сувенирной продукции и т. д. В этом случае дополнитель-
ные услуги предстают в качестве услуг буфетов, рестора-
нов, магазинов для посетителей, а также в форме различ-
ных событий (приемов, встреч, концертов, спектаклей). 
например, в Эрмитаже к дополнительным услугам можно 
отнести услуги кафе, книжных киосков, фотомастерских, 
обменного валютного пункта, почты и т. д.

различают также услуги сферы культуры, исходя 
из деления их на прямые и посреднические. К прямым 
услугам относят услуги актеров, музыкантов и других 
исполнителей, имеющие непосредственную культурную 
значимость и известность среди потребителей. В качестве 
посреднических услуг рассматриваются услуги экскурсо-
водов, лекторов, библиотекарей, которые не имеют соб-
ственной культурной значимости и служат лишь средством 
передачи прямых услуг потребителю.

деление услуг сферы культуры на прямые и посред-
нические, несомненно, заслуживает внимания. Однако 
приведенная классификация не учитывает такую важную 
особенность услуг сферы культуры как характеристики 
подлинности. В данном случае продукт сферы культуры 
можно классифицировать на первичный и вторичный.

первичный продукт представляет собой материаль-
ные и нематериальные блага, которые предлагаются 
потребителю в подлинном виде (картина, скульптура, 
спектакль и др.).

Вторичный продукт — это копии первичных благ, 
а также результат преобразования нематериального про-
дукта в материальный (видео- и аудиозаписи, репродук-
ции, слайды и др.). Целями производства вторичного 
продукта являются не только популяризация первичных 
благ, но и продвижение организации или частного лица 
на рынке культурных услуг, а также привлечение допол-
нительных финансовых средств.

разнообразие продукции сферы культуры находится 
в прямой зависимости от задач, решаемых сферой культу-
ры в обществе и претерпевших существенные изменения 
за несколько последних десятилетий.

если в 1960–1970-е гг. задачи сферы культуры сво-
дились преимущественно к удовлетворению духовных 
потребностей и развитию творческих способностей насе-
ления, то в настоящее время к задачам сферы культуры 
добавились стратегические задачи, такие как обеспечение 
роста социально-экономических показателей отдельных 
регионов и страны в целом.

смена взглядов на роль сферы культуры в экономике 
проходила в ходе целого ряда исследований, проводимых 
в различных странах. В 1980-е гг. экономика сферы 
культуры стала предметом тщательного анализа в связи 
с попытками сокращения государственного финанси-
рования этой сферы. снижение бюджетных субсидий 
на нужды культуры и искусства было вызвано общим 
экономическим спадом, охватившим многие европейские 
страны в 1980-е гг. В результате большинство организа-
ций культуры оказалось в крайне сложном финансовом 
положении.

Первое европейское исследование, проведенное в 1984 г. 
в Цюрихе по заказу местных органов власти, было посвя-
щено «экономическому значению цюрихских учреждений 
культуры». Местные органы власти интересовало, какой 
экономический эффект получает государство от финанси-
рования организаций культуры и насколько целесообразно 
продолжать дальнейшее их финансирование.

на основе исследования финансовых потоков различ-
ных организаций культуры Цюриха (бюджетные субсидии 
организациям культуры, налоговые платежи организа-
ций культуры, доходы государственных предприятий от 
реализации сопутствующих услуг) было установлено, что 
26,2% государственных субсидий, направляемых в сферу 
культуры, прямо или косвенно возвращаются государству.

Кроме того, исследование показало, что организации 
культуры и их персонал выступают значительной груп-
пой покупателей на рынке товаров и услуг и расходуют 
денежные средства, в 1,5–2 раза превышающие объемы 
выделяемых им государственных субсидий. Это оказывает 
«сильное оживляющее воздействие на экономику».
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Таким образом, в ходе исследования было доказано, 
что организации культуры играют существенную экономи-
ческую роль, вызывая в ходе своей деятельности обратные 
потоки финансовых средств в государственный бюджет 
и стимулируя развитие других сфер экономики.

За цюрихским исследованием последовали другие ис-
следования социально-экономической роли сферы куль-
туры в различных странах. Так, в 1985 г. Амстердамский 
университет по заказу муниципальных органов власти, 
агентства по туризму и торгово-промышленной палаты 
провел исследование на предмет «экономического зна-
чения профессиональных искусств в Амстердаме». Под 
профессиональными искусствами понимались как коммер-
ческие (художественные галереи, аукционные дома, ки-
нотеатры, видеосалоны, художественно-производственные 
мастерские, концертные залы), так и некоммерческие 
организации и объединения (театры, музеи, оркестры, 
художественные ВУЗы) и отдельные граждане (художни-
ки, артисты, писатели). Цель исследования заключалась 
в оценке экономического эффекта от функционирования 
сферы культуры и искусства.

Проведенное исследование показало, что сфера куль-
туры и искусства Амстердама создает рабочие места для 
12 тыс. чел., что составляет 1,6% жителей города. среди 
48 ведущих отраслей экономики Амстердама сфера куль-
туры занимает восьмое место по количеству созданных ра-
бочих мест, опережая рекламный и газетно-издательский 
бизнес. Однако, в отличие от других отраслей, сфера 
культуры требует регулярной финансовой поддержки 
со стороны государства. Это в свою очередь приводит не 
только к увеличению занятости в экономике, но и росту 
потребительских расходов и инвестиционной привлека-
тельности города. Аналогичное исследование, проведенное 
в 1996 г., показало, что экономический эффект от функ-
ционирования сферы культуры и искусства, по сравнению 
с 1985 г., значительно увеличился.

В 1990-е гг. экономический эффект от функциониро-
вания сферы культуры стал непосредственно использо-
ваться для создания инвестиционной привлекательности 
кризисных регионов, создания рабочих мест, решения 
социальных проблем в регионе. В 1990-е гг. многие об-
ласти и города Германии и Великобритании оказались 

в тяжелом экономическом положении в связи с истоще-
нием природных ресурсов и закрытием промышленных 
комплексов. для создания новых рабочих мест, развития 
инфраструктуры, привлечения финансирования, расшире-
ния туризма стали создаваться музеи, театры, выставоч-
ные комплексы, организовываться фестивали и конкурсы. 
В качестве примеров можно привести Эдинбург и рурскую 
область в Германии.

В россии сфера культуры также играет существен-
ную роль в социально-экономическом развитии страны, 
на что указывают исследования российских ученых. 
Вклад сферы культуры в ВВП достиг 0,4% в 2000 г. 
Отечественная сфера культуры активно участвует в соз-
дании рабочих мест. По данным Госкомстата рф, 
среднегодовая численность занятых в сфере культуры 
и искусства еще в 2000 г. оценивалась на уровне 1163 
тыс. чел., что составляет 1,8% от общей занятости в эко-
номике. Однако, в отличие от стран с развитой рыноч-
ной экономикой, в россии сфера культуры развивается 
в иных экономических условиях. Большое влияние на 
деятельность российских организаций культуры ока-
зывают такие факторы, как дефицит государственных 
средств, низкий уровень благосостояния большинства 
населения и др.

несмотря на различия условий функционирования, 
сфера культуры в россии и за рубежом в целом характе-
ризуется существенными изменениями в работе за период 
с 1985 по 2001 г. исследование спроса на услуги сферы 
культуры в россии за период с 1985 по 2001 г. на основе 
статистического показателя посещаемости учреждений 
культуры — театров, музеев, библиотек — показало, что 
посещение населением театров за период 1985–2001 гг. 
уменьшилось с 72,9 млн чел. до 31,0 млн чел., т. е. 
в 2,4 раза (табл. 2). При этом наблюдается интересная 
динамика: за период 1985–1996 гг. сокращение посещае-
мости произошло в 2,5 раза, а за период 1996–2001 гг. 
уровень посещаемости практически не изменился. сходная 
динамика имеет место с посещаемостью библиотек. По-
сещаемость населением библиотек упала с 115,6 млн чел. 
в 1985 г. до 61,7 млн чел. в 2001 г., т. е. в 1,9 раза. При 
этом наибольшее сокращение посещаемости (в 1,8 раза) 
произошло с 1985 по 1994 г.
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Т а б л и ц а  2 
уровень посещаемости музеев и театров за рубежом и в россии  

на 1 января 2002 г. (источник: «россия и страны мира.  
статистический сборник» — М., 2002, с. 92–93)

Страны
Музеи: посещение 
(на 1 чел. в год)

Театры: посещение 
(на 1 чел. в год)

Общий показатель 
активности

россия 0,5 0,2 0,7

сША 1,3 1,6 2,9

норвегия 1,9 2,5 4,4

Австрия 1,8 2,0 3,8

Канада 1,7 2,1 3,8

Германия 1,2 1,6 2,8

италия 0,9 1,4 2,3

наблюдалось также и общее снижение объема спроса 
на услуги музеев. За тот же период посещаемость музеев 
упала с 103,8 млн чел. до 74,3 млн чел., т. е. в 1,4 раза. 
Вместе с тем, изменение объема спроса на услуги музеев 
в разные периоды различно. с 1985 по 1990 г. наблюдалось 
увеличение объема спроса в 1,4 раза, обусловленное воз-
росшей активностью населения на рынке потребительских 
услуг в начале переходного периода. с 1990 по 1994 г. 
имело место резкое снижение объема спроса на услуги 
музеев в 2,3 раза, связанное с ухудшением уровня жизни 
населения в стране. с 1994 по 2001 г. объем спроса на 
услуги музеев колеблется в незначительных пределах. 
Общее сокращение спроса на услуги музеев, театров и би-
блиотек в среднем оценивается в 1,9 раза.

Однако с 1998 г. наметилась тенденция увеличения 
спроса на услуги музеев, театров, библиотек, что связано 
с некоторым улучшением благосостояния населения. Так, 
в 2001 г. посещаемость театров возросла по сравнению 
с 1998 г. на 2,4 млн чел., посещаемость музеев — на 
7,5 млн чел., посещаемость библиотек — на 1,5 млн чел.

В то же время в ведущих мировых странах с середины 
1980-х гг. наблюдается устойчивый рост объема спроса на 
услуги сферы культуры. Это, в частности, проявляется 
в увеличении потребительских расходов на культуру. 
К 2001 г., по данным ООн, в западных странах удельный 

вес расходов на услуги музеев, театров, библиотек в об-
щих расходах домашних хозяйств увеличился в 2,4 раза 
по сравнению с 1985 г. и достиг в сША — 10,6%; Ве-
ликобритании — 10,4%; Германии — 9,9%; в Швеции 
и норвегии — 9,3%; италии — 9,1% и франции — 8,6%. 
Кроме того, рост объема спроса на услуги сферы культуры 
в ведущих мировых странах выражается в быстром увели-
чении размеров посещаемости музеев, театров, библиотек. 
Так, посещаемость американских музеев с 1985 по 2001 г. 
увеличилась в 2,2 раза, тогда как аудитория оперных 
театров за этот период возросла в 2,3 раза.

Анализ уровня спроса на услуги музеев и театров за 
рубежом и в россии на 1 января 2002 г. показал, что 
уровень посещаемости музеев в россии ниже среднеми-
рового уровня в 2–3 раза, а показатель посещаемости 
театров — в 7–12 раз. В результате, суммарный уровень 
спроса на услуги музеев и театров по россии, оценивае-
мый с помощью общего показателя активности посещений 
(музеи + театры), в 3–5 раз ниже уровня спроса зарубеж-
ных стран. Характерной особенностью ведущих мировых 
стран являются относительно равномерные показатели 
посещаемости музеев и театров, с небольшим превыше-
нием посещаемости театров. Однако на россию данная 
тенденция не распространяется. наоборот, уровень посе-
щаемости театров более чем в два раза уступает уровню 
посещаемости музеев.

За рубежом среди услуг организаций культуры самый 
высокий прирост объема спроса наблюдается на услуги 
театров и музеев, что находит отражение в расходах на-
селения и показателях посещаемости организаций куль-
туры. Так, в сША за 1985–2001 гг. затраты населения 
на приобретение услуг театров и музеев увеличились 
в 3,1 раза. В россии предпочтения населения к проведению 
культурного досуга возросли в отношении услуг музеев. 
если в 1985 г. посещаемость музеев превышала посещае-
мость театров всего в 1,4 раза, то в 2001 г. — в 2,4 раза 
(см. табл. 2). данные изменения связаны с реализацией 
новых требований и желаний населения, а также с перео-
риентацией политики учреждений культуры. За последнее 
десятилетие в мировом сообществе произошло переосмыс-
ление роли музеев, их влияния на развитие различных 
отраслей экономики и страны в целом. если в 1980-е гг. 
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задачи музеев ограничивались сохранением и изучением 
памятников культуры и искусства, то с 1990-х гг. музеи 
превратились в культурно-образовательные, досуговые 
и информационные центры общественной жизни.

Анализ количества организаций культуры в россии 
с 1985 по 2001 г. показал, что на всем протяжении этого 
периода действовала постоянная тенденция к росту числа 
музеев и театров (табл. 3, а также рис. 1). Количество 
театров за 1985–2001 гг. возросло в 1,6 раза, и в 2001 г. 
на территории россии действовал 556 театр по сравнению 
с 338 в 1985 г. Значительно возросло и число музеев (в 
2,2 раза), достигшее в 2001 г. 2113 ед. по сравнению с 964 
в 1985 г. Противоположная ситуация имеет место с ди-
намикой числа библиотек. их количество сократилось за 
рассматриваемый период в 1,2 раза и составило в 2001 г. 
51,2 тыс. по сравнению с 62,7 тыс. в 1985 г.

Т а б л и ц а  3 
количество организаций культуры в россии (источник: госкомстат 

россии. российский статистический ежегодник. 1987–2003 гг.)

Организации 
культуры

количество организаций культуры, ед.

1985 1990 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Театры 340 382 460 470 489 506 523 539 541 556

Музеи 964 1315 1547 1725 1814 1871 1942 1979 1998 2113

Библиотеки 
(сотни) 627 626 548 544 535 529 522 514 508 512

 Однако анализ предложения услуг организаций куль-
туры на основе объемов оказываемых ими услуг дает со-
вершенно другие результаты. Так, несмотря на постоян-
ный рост числа театров и музеев с 1985 по 2001 г., общее 
количество спектаклей сократилось с 146 тыс. в 1988 г. 
до 111 тыс. в 2001 г., т. е. в 1,3 раза; число ежегодных 
выставок в музеях уменьшилось с 25,7 тыс. в 1988 г. до 
23,7 тыс. в 2001 г., т. е. в 1,1 раза. Это свидетельствует 
о том, что, в целом, объем предложения услуг театров 

и музеев снизился. сокращение числа библиотек сопро-
вождалось также снижением количества поступающей 
литературы с 781 млн ед. в 1988 г. до 524 млн ед. в 2001 г., 
т. е. в 1,5 раза.

рис. 1 
Динамика числа организаций культуры в России  

(источник: Госкомстат России. Российский  
статистический ежегодник. 1987–2003 гг.)

на основе приведенных данных можно говорить об 
общей тенденции сокращения объема предложения услуг 
организаций культуры на российском рынке в среднем 
в 1,3 раза.

Однако в ведущих мировых странах объем предложе-
ния услуг организаций культуры резко возрос за период 
1985–2001 гг. Это отразилось, прежде всего, на увеличении 
числа организаций культуры и исполнительских коллекти-
вов. По данным ООн, в западных странах общее количество 
музеев, театров, библиотек в 2001 г. возросло в 2,3 раза по 
сравнению с 1985 г. К примеру, в сША к 2001 г. количество 
оперных компаний и симфонических оркестров, по сравне-
нию с 1985 г., увеличилось более чем в два раза, оперных 
трупп — более чем в 6 раз, театров современного балета — 
более чем в 3 раза. Кроме того, рост объема предложения 
услуг организаций культуры привел к увеличению уровня 
занятости в сфере культуры. В 1985–2001 гг. рост занятости 
в данной сфере значительно превышал средний показатель 
по всему хозяйству в сША — на 38%, во франции — на 
29%, Швеции — на 20%, Канаде — на 5%. Так, количе-
ство художников, писателей и артистов балета увеличилось 
за последние десять лет на 80% — что в три раза быстрее 
темпов роста занятых в других областях.
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россия занимает промежуточное положение среди 
зарубежных стран по объему предложения услуг музеев 
и театров, имея на своей территории 2113 музеев и 556 те-
атров (табл. 4). Лидерами выступают такие страны, как 
Германия, сША и италия.

Т а б л и ц а  4 
количество музеев и театров за рубежом и в россии 
 (на 01.01.2002 г. источник: «россия и страны мира.  

статистический сборник», 2002, с. 92–93) 

Страны Музеи (ед.) театры (ед.)

россия 2113 556

сША 4576 2127

норвегия 475 124

Австрия 712 386

Канада 1352 542

Германия 4682 1748

италия 3442 1567

Однако, сравнивая относительные показатели, напри-
мер количество музеев, театров на одного человека, на 
единицу территории, россия выделяется самым низким 
уровнем предложения услуг музеев и театров. Кроме того, 
российская сфера культуры отличается несоответствием 
объемов спроса и предложения услуг организаций куль-
туры. Так, сокращение объема спроса на услуги музеев 
и театров за 1985–2001 гг. (в 1,7 раза) в 1,3 раза превы-
шало снижение объема предложения, что создало диспро-
порции на рынке — избыток объема предложения при 
недостаточном объеме спроса. В результате, российский 
рынок культурных услуг характеризовался неравновесным 
состоянием. В то же время в ведущих мировых странах 
наблюдались тенденции равномерного увеличения объемов 
спроса (в 2,35 раза) и предложения услуг организаций 
культуры (в 2,25 раза).

на уровне учреждений культуры в россии за этот пе-
риод также произошли существенные изменения. средняя 
нагрузка посещаемости музея сократилась с 107,7 тыс. 
чел. в 1985 г. до 35,2 тыс. чел. в 2001 г., т. е. в 3,1 раза, 

а средняя нагрузка посещаемости театра уменьшилась 
в 3,9 раза с 215,7 тыс. чел. в 1985 г. до 55,8 тыс. чел. 
в 2001 г. Это вызвано, с одной стороны, снижением спроса 
на услуги музеев и театров и, с другой стороны, ростом 
числа данных организаций культуры.

В целом, анализ статистических данных показывает, 
что в современной россии направления развития рынка 
культурных услуг не соответствуют мировым тенденци-
ям. В то время как за рубежом наблюдалось увеличение 
объемов спроса и предложения услуг сферы культуры. 
В россии за период 1985–2001 гг. отмечалось значительное 
сокращение объемов спроса и предложения услуг органи-
заций культуры при серьезных диспропорциях на рынке. 
Это привело к ухудшению экономического положения 
отечественных организаций культуры.

1.2. 
Маркетинг и МассоВая культура

МассоВая культура — реализоВанный проект  
гуМанизМа просВещения

Массовая культура — закономерный этап развития ци-
вилизации, обусловленный развитием рыночной экономи-
ки, индустриализацией, подкрепленной нТП, городским 
образом жизни, развитием сМи и информационных тех-
нологий, демократизацией политической жизни. Массовая 
культура парадоксальным образом реализовала проект 
Просвещения и его гуманистический лозунг «Все на благо 
человека, все во имя человека!» Перефразируя известный 
советский анекдот, можно добавить: «и мы знаем этого 
человека». Это каждый из нас. рыночная экономика 
и массовая культура буквально воплотили в жизнь гума-
нистическую программу в механизме «всевозрастающего 
удовлетворения всевозрастающих потребностей» — 
кстати, именно так формулировался «основной закон 
социализма» в программных документах КПсс.

Массовое общество и массовая культура потому и со-
вершили столь успешную экспансию, несмотря на оче-
видные издержки и гневные проклятья со стороны «гу-
манистов», что являются реализацией и проявлением 
эволюции и диверсификации долгой исторической куль-
турной и нравственной традиции. Масса, массовая куль-
тура, массовое сознание лишь явили наиболее полную 
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и развернутую форму этой установки. Они — продукт 
достаточно длительной социальной «дрессуры» на основе 
гуманистических идеалов вроде «человек — венец при-
роды», «неотчуждаемые права человека» и т. п.

реализация программы дала неожиданный и оше-
ломляющий результат. Ориентацию на труд (духовный, 
интеллектуальный, физический), напряжение, заботу, со-
зидание и эквивалентный (справедливый) обмен сменила 
ориентация на дары, карнавалы, организованный другими 
праздник жизни. совершился переход от личности, ориен-
тированной «изнутри» к типу личности, ориентированному 
«извне». Возникла и утвердилась нетерпеливая посредствен-
ность, безапелляционно притязающая на все блага мира. 
Казавшаяся ранее безусловной и ценностно-значимой уста-
новка «все для человека» и многовековая работа и борьба, 
сопровождавшаяся немалыми жертвами, привели в итоге 
к возникновению множащейся массы людей, желающих 
только одного — чтобы их кормили, поили и всячески убла-
жали. Массовая культура мифологизирует сознание и ре-
альные процессы. ее артефакты — социальные мифы, симу-
лякры, сама она — «индустрия грез» «общество спектакля».

Маркетизация гуМанизМа:  
духоВные ценности как сегМенты рынка

Ценностный комплекс массовой культуры образо-
ван радикально иначе, нежели культуры традиционной, 
ищущей трансцендентного ценностного обоснования ре-
альности в некоей «иерофании» (явленности и воплоще-
нии) сакрального, священного. Человек не может жить 
в неупорядоченном мире, парализующем отсутствием 
ориентиров, непредсказуемостью, иллюзорностью. Как 
конечное существо, оказавшееся в бесконечности, он 
стремится найти в этой бесконечности некую структуру, 
порядок, устойчивость, закон. Отсюда и попытки проры-
вов в трансцендентное, в иное, к сверх- и метареальному, 
тому, что задает и упорядочивает эту реальность. именно 
в этом заключена природа любой мифологии — обыденной, 
религиозной, политической, научной. Миф открывает 
человеку большую реальность, чем сама реальность, то, 
что, собственно, делает реальность реальностью. сама 
реальность предстает лишь проявлением чего-то более 
реального, истинно реального, сакрального. Природа, 

«естественное» оказывается выражением чего-то «сверхъ-
естественного», неразрывно с ним связанного. Так, рели-
гиозный человек может жить только в окружении, пропи-
танном священным, которое дает ему опору и ориентиры 
в жизни, способность действовать. Аналогично и любому 
специалисту-эксперту, инженеру важно знать стоящие 
за действительностью законы природы, правила и т. п., 
рациональные или иные схемы. Знание сакрального (свя-
щенного и сокрытого) как знание подлинной реальности 
дает человеку не только ориентиры в жизни, но и силы, 
могущество к преобразованию реальности, эффективной 
деятельности вообще, возможность ставить цели и стре-
миться к их достижению. Поэтому человек постоянно 
наполняет окружающий мир смыслами, выстраивая его 
под некое «священное». Только сакрализованный мир 
существует реально, имеет подлинное бытие, которого 
так жаждет человек, испытывающий метафизический 
ужас перед хаосом, окружающим его мир. неизвестное, 
неосвещенное пространство за пределами этого мира не 
есть для него бытие, суть — небытие. Этнографами был 
неоднократно и на разном материале зафиксирован факт, 
когда разрушение культовых объектов и сооружений вело 
к тяжелой депрессии, охватывавшей все племя.

сакральное — ресурс бытия, ворота свободы, источник 
творения. Любая мифология не только и не столько по-
вествует о созидательных деяниях богов и героев, сколько 
описывает различные, иногда драматичные, выходы свя-
щенного в мир. ритуалы, церемонии, праздники создают 
священный отрезок времени, некий прорыв священного 
в мир. Более того, каждый миф показывает, каким об-
разом реальность начала существовать, идет ли речь о ре-
альности в целом или о каком-то ее фрагменте. Повествуя 
о том, как вещи возникли, миф объясняет сущность этих 
вещей и косвенно отвечает на другой вопрос: почему они 
появились на свет?

В отличие от организации традиционного общества, 
в которой существует ценностная вертикаль (пирамида), 
иерархия высших трансцендентных ценностей (Бог, исти-
на, добро, красота), за которыми следуют ценности нации, 
этноса, социальных групп, и лишь низший слой образуют 
ценности личностного, бытового плана, ценностный ком-
плекс массовой культуры образован радикально иначе.
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Ценности приводятся к некоему общему знаменателю, 
превращаясь из уровней иерархически организованной 
вертикали в рубрикаторы секторов рынка массового по-
требления. Этим «общим знаменателем», принципом цен-
ностной координации массовой культуры является мар-
кетизация — унификация социальных, экономических, 
межличностных отношений на основе рыночного спроса 
и рыночной цены. В массовой культуре товарно-денежные 
отношения втягивают в себя не только экономику, но 
и культуру в целом, включая научное и художественное 
творчество. Практически все артефакты культуры стано-
вятся товаром, а деньги буквально становятся «всеобщим 
эквивалентом». дело, однако, не столько в деньгах: все, 
что возникает, существует, задумывается, в массовом 
обществе должно пользоваться спросом на рынке. Только 
в этом случае оно может быть оценено во «всеобщем эк-
виваленте» и продано. деньги, прибыль выходят на сцену 
только после того, как выявился спрос. То, что не имеет 
спроса, не может не то, что существовать, — даже просто 
возникнуть не может.

Поэтому упреки массовой культуры в тотальной ком-
мерциализации несправедливы. дело не в коммерциали-
зации, а в маркетизации, ориентации на рыночный спрос. 
Будет спрос — появится предложение и, как следствие, 
сделка как «встреча на рынке». Поэтому смыслом мас-
совой культуры, принципом ее ценностной координации 
является глубокая маркетизация — не столько удовлетво-
рение, сколько формирование потребностей, для удовлет-
ворения которых предназначены продукты масскульта.  
деньги, прибыль выходят на сцену только после того, 
как выявился спрос.

Маркетизация — суть унификация социальных, эко-
номических, межличностных отношений на основе ры-
ночного спроса и рыночной цены. В массовой культуре 
товарно-денежные отношения втягивают в себя не только 
экономику, но и культуру в целом, включая научное и ху-
дожественное творчество.  Практически все артефакты 
культуры становятся товаром, а деньги буквально стано-
вятся «всеобщим эквивалентом». 

Более того, современная массовая культура — уже 
не столько удовлетворение, сколько формирование по-
требностей, для удовлетворения которых предназначены 

продукты — артефакты — масскульта. Ценности массо-
вой культуры, реализуемые в ее артефактах (продуктах), 
выражают представления о жизненном комфорте, соци-
альной стабильности и личностном успехе (табл. 5). Они 
адресованы всем и каждому.

Т а б л и ц а  5 
ценности массовой культуры

личное счастье как жизненный успех и комфорт;•	
здоровье;•	
любовь;•	
семья;•	
дети;•	
достаток;•	
ценностной релятивизм и вседоступность, инфантилизм, потреби-•	
тельство и безответственность, «фемининность»;
эффективность производства, трансляции и потребления: социаль-•	
ная коммуникация, возможности максимального тиражирования 
и диверсификации.

Ergo:
необходимость системы защиты от «игры на понижение»: граждан-
ское общество, полноценная элита, внятная культурная политика

Глубокая и всеохватывающая маркетизация всех сто-
рон социальной жизни и породила массовую культуру 
с ее превращением иерархии трансцендентных ценностей 
в секторы рыночной экономики. Ценности фактически 
выступают в качестве рубрикаторов сегментирования 
рынка, информационного потока и информационного 
пространства — полочки, на которых лежат соответствую-
щие продукты масскульта: «про любовь»; «про знания» 
(всевозможные словари, энциклопедии и справочники); 
«про истину», «про веру», «про добро» (всевозможные по-
собия и указания, «как быть счастливой», «как добиться 
успеха», «как стать богатым»). именно утрата вертикали, 
«уплощение» ценностной структуры культуры и порож-
дает не только «мозаичность» современной культуры, но 
и приписываемую постмодернизму культуру «означающих 
без означаемых».

Массовая культура — едва ли не первая в истории 
человечества культурная формация, лишенная трансцен-
дентного измерения. Она совершенно не интересуется не-
материальным, потусторонним бытием, иным его планом. 
если что-то сверхъестественное и фигурирует в ней, то, 
во-первых, описывается конкретно и буквально подобно 
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описанию потребительских качеств товара, а во-вторых, 
это сверхъестественное подчинено вполне земным целям 
и используется в решении самых что ни на есть земных 
потребностей.

Как же трансформируется ценностная вертикаль тра-
диционной культуры в ценностную горизонталь культуры 
массовой?

В качестве переходной модели, позволяющей объяснить 
трансформацию традиционной организации ценностей 
к их организации в массовой культуре, может служить 
хорошо известная «пирамида Мэслоу» — иерархически 
выстроенная систематизация потребностей, выступающих 
основой мотивации человеческого поведения (рис. 2).

согласно этой модели, потребности каждого уровня 
«включаются» как активные мотивы только после удо-
влетворения потребностей предыдущего уровня. Такое 
представление о мотивации является очень приблизи-
тельным, поверхностным и не соответствует реальным 
жизненным ситуациям.

фактически модификацией «пирамиды Мэслоу» явля-
ется «пирамида тезауруса» В. Лукова, в которой с каждой 
ступенью связывается круг наиболее фундаментальных 
проблем, с которыми сталкивается человек на протяже-
нии жизни:

проблемы выживания; �

проблемы распространения, рождения детей, семьи,  �

секса;
проблемы власти, общественной организационной  �

иерархии, статуса;
проблемы коммуникации на уровне чувств (дружба,  �

любовь, ненависть, зависть);
проблемы коммуникации на уровне диалога, выска- �

зывания, письма;
проблемы теоретического осмысления действитель- �

ности;
проблемы веры, интуиции, идеала, сверхсознания. �

если первая ступень (выживание) касается всех людей 
(и домохозяйки, и академика), всегда и в первую очередь, 
как, впрочем, и вторая, то проблемы последних ступеней 
имеют первоочередной характер для очень немногих.

Обе пирамиды хорошо иллюстрируют и поясняют дина-
мику экспансии массовой культуры. Обыденная куль тура 

сосредоточена на нижних 
ступенях пирамид и лишь 
в незначительной части за-
хватывает вершину. При 
этом если гуманитарная, 
художественная культура 
устремлена на постижение 
всей сложности бытия, то 
бытовая культура, даже 
если она касается самых 
сложных проблем (диа-
лектики чувств, способов 
постижения универсума 
Вселенной, веры), всегда 
идет по пути упрощения, 
сведения к стереотипам, готовым формулам, схемам. Это 
не хорошо и не плохо, поскольку ее задачей является 
предоставление человеку возможности ориентации в по-
вседневной реальности.

Так и массовая культура, начиная с обеспечения 
обыденного комфорта, втягивает в орбиту обыденного 
потребления все более высокие уровни иерархии цен-
ностей и потребностей — вплоть до самых верхних 
уровней пирамиды: уровней самоутверждения (Мэслоу), 
сакрального и трансцендентного («тезаурусный» под-
ход), которые тоже предстают рыночными сегментами 
определенных услуг.

Эффект «уплощения» ценностного комплекса массовой 
культуры связан именно с переводом иерархии, «иерофа-
нии» в плоскость, на которой бывшая иерархия ценностей 
оказывается приведенной к общему знаменателю марке-
тизации. Вопрос: «Что есть добродетель?», занимавший 
центральное место в этических рефлексиях традиционного 
общества, мало волнует человека массового общества. Он 
скорее беспокоится о том, что считается добродетельным 
на данный момент, что является модным, престижным, 
ходким, выгодным. Ценности превращаются в сегменты 
рынка.

Утрата вертикали, «уплощение» ценностной структу-
ры культуры порождает не только «мозаичность» совре-
менной культуры, но и приписываемую постмодернизму 
культуру «означающих без означаемых».

рис. 2 
«пирамида» человеческих  

потребностей (по а. Мэслоу)
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Проведенный анализ показывает, что в ценностной 
организации массовой культуры, с учетом ее «горизонталь-
ности», «плоскостности», систематизация может строить-
ся как рубрикация, классификация, сегментирование по 
зонам (сферам) соответствующих потребительских рынков 
товаров и услуг (табл. 6).

При обращении к фактуре массового искусства в глаза 
бросаются две основные темы, два сюжета, реализуемые 
в разном художественном материале. Первый — рассказы 
об успехе (success stories), истории удачи, счастливого 
вознесения к славе, деньгам, любви. Типологической 
в этом плане является история скарлетт О’Хара из рома-
на и бесконечных кино-телеверсий «Унесенных ветром». 
Установка рыночной морали на успех в известной степени 
коренится в протестантской этике, заложившей основы 
европейской модернизации капиталистического типа. 
согласно протестантскому учению о Божественном предо-
пределении, вопрос о том, кто будет спасен, уже решен. 
Человеку только дана надежда, что он принадлежит к из-
бранным. Жизненный успех в этой ситуации становится 
знаком Высшей Благодати. Вторая центральная тема — 
успешное изобличение живущих не по закону, неправиль-
но, и последующий их нравственный, финансовый и физи-
ческий крах. Эта тема мощно представлена детективами, 
вестерном, боевиками, другими жанрами «благородного 
насилия». рядом с «плохими ребятами», иногда обая-
тельными, но всегда оказывающимися несостоятельными 
перед торжествующим законом, фигурируют «хорошие 
парни», воплощающие справедливость и закон.

изобличение и расправа с живущими не по закону 
происходят с такой же невероятной фатальной неизбежно-
стью, с какой успех вопреки всему сваливается на героев 
первых историй. В эту схему укладываются и сюжеты, 
герои которых погибают в финале. но их поражение 
мнимо: сам факт изображения их усилий, их самих пред-
полагает за ними конечный успех в виде торжества идей, 
за которые они отдали свою жизнь.

Общая направленность обеих тематических линий 
более чем очевидна. речь идет о подтверждении веры 
в справедливость существующего мира, гарантирующего 
не только равные возможности, но и справедливость воз-
даяния. Все ценностное содержание массовой культуры 

коренится в «этом мире», не выходит за горизонты до-
ступной реальности.

Т а б л и ц а  6
тематика массовой культуры по ее основным рынкам

Базовые 
ценности 

масс
культа

песня  
(народная  

и эстрадная 
«попса»)

Литера
тура

Кино,  
театр СМи Туризм

Чувствен
ные пере
живания,

«сантимен
ты»

«стоны» 
о любви

сентимен-
тальный, 
женский 
роман

Мело-
драма

Женские 
журналы, 

про-
граммы, 
сериалы, 
«мыльные 
оперы», 
реалити-

шоу

Массовый 
туризм

Сила, 
власть, 
насилие

разбойни-
чья, блат-
ная песня, 

рок

Крими-
нальный 
роман

Боевик, 
цирк

спорт, 
экстрим, 

бои

Экстре-
мальный, 

спор-
тивный 
туризм

Секс

Похабная 
частушка, 

эроти-
ческий 
дизайн

Эротика, 
порногра-

фия

Эротика, 
порно-
графия

Эротика, 
порногра-

фия

секс-
туризм

идентич
ность

Гимны, 
марши, 
патрио-
тическая 

песня

истори-
ческий 
роман

Костю-
миро-

ванные 
поста-
новки

новости, 
пропаган-
да, «белые 

пятна» 
истории

Культу-
ральный 
туризм

Знание,  
интеллект — детектив детек-

тив

Конкур-
сы, игры, 
просветит. 
издания 

и програм-
мы

Образова-
тельный 
туризм

Выход за 
нормы 

и несостоя
тельность 
девиации 

поражение

Эстрадный 
юмор

Юмор, 
сатира Комедия

Юмо-
ристич. 
издания 

и програм-
мы

развле-
кат. часть 
програм-

мы

Успех, лидерство, успешность (качество, рейтинг, объем 
продаж, суммы затрат — неважно) пронизывают в массовой 
культуре все и вся. Успешность — залог востребованности, 
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продаваемости. Она вызывает интерес. Поэтому бренду 
(мифу) надо быть не только особенным, единственным 
в своем роде, но и легко узнаваемым. В галерейном деле 
главная проблема отношений между художником и гале-
рейщиком состоит в том, что если художник заинтересован 
в освоении разных стилей, ему хочется себя попробовать 
в разных манерах и материалах, то галерейщику для того, 
чтобы художник «продавался», надо чтобы он сделал 
оглушительно много чего-то одного. Вот тогда возникнет 
бренд, произведения художника станут узнаваемыми 
потребителем как типичные «Пикассо», «Глазунов» или 
«Церетели».

из этого, помимо прочего, следует уязвимость огульных 
обвинений массовой культуры в низкопробности и «порче 
вкусов народных масс». ее главная функция — социализа-
ция личности в довольно искусственном обществе, причем 
в условиях фактической атомизации (дезинтегрирован-
ности) этого общества. Массовая культура призвана обе-
спечить принятие личностью общества «равных возмож-
ностей», в котором даже проявления революционности 
оказываются одним из секторов единого рынка услуг.

Более того, всякое отклонение от ценностных норма-
тивов массовой культуры с этих позиций может рассма-
триваться как проявление невротизма или более тяжелой 
патологии и нуждается в корректировке. Массовой куль-
туре нужны только конформисты. Однако, хотя социаль-
ность и конформизм в ней практически отождествляются, 
в массовой культуре, в силу ее всеядности и мультикуль-
туральности выделяются специальные рыночные гетто 
для проявления (и удовлетворения) агрессивности и даже 
насилия: спорт, молодежный рок, экстремальный туризм. 
Тем самым, они все равно, в конечном счете поглощаются 
масскультом.

сплошь и рядом продукция массовой культуры служит 
средством отвлечения от действительности, блокирования 
интеллекта, замены всего проблемного занимательным. 
именно поэтому их объединяют сверхценности успеха 
и гедонизма (удовольствия, «кайфа»). Отсюда столь значи-
тельное место индустрии развлечений и развлекательных 
программ в сМи. их разнообразие, броская пестрота на 
деле оказывается воспроизводством одних и тех же стандар-
тов массовой культуры. Массовая культура направлена на 

создание такого положения дел, при котором потребитель 
постоянно узнавал бы то, что он уже знает, и видел бы 
в очередных артефактах масскульта доказательство извеч-
ной стабильности известных ему ценностей. Она приучает 
множество людей смотреть на все разнообразие и сложность 
современного мира через неподвижную призму-витраж ее 
ценностей. Поэтому после трагических событий 11 сентября 
2001 года в нью-Йорке большинство американцев ждало 
развития событий по всем правилам «жанра». Требовалось, 
чтобы хорошие парни во главе с Бушем покарали плохих 
ребят во главе с бен Ладеном. Поскольку внешняя полити-
ка и военные действия в Афганистане, развивавшиеся по 
законам жанра масскульта, мало чего дали, логика жанра 
потребовала войны в ираке, в результате которой она 
окончательно пришла в противоречие с реальностью. Это 
хороший пример влияния ценностей массовой культуры на 
политическую элиту и современную мировую политику.

В общем виде структура ценностей массовой культуры 
включает в себя:

сверхценности маркетизации: �

сверхценности формы: событийность (привлечение 	

внимания, publicity, эпатаж); возможность тиражи-
рования и распространения; сериальность; диверси-
фикация;
сверхценности содержания (предмета): «на потребу», 	

«для человека»; личный успех; удовольствие;
базовые ценности масскульта, рубрицируемые по видам  �

и жанрам: чувственные переживания; сексуальность; 
власть (сила); интеллектуальная исключительность; 
идентичность; несостоятельность отклонений;
специфические ценности национально-этнических  �

культур: уникальность и неповторимость культурной 
идентичности; потенциал общечеловечности;
ролевые ценности (признание в группах: профессио- �

нальных, возрастных, гендерных и др.);
экзистенциальные ценности: добро; жизнь; любовь;  �

вера.
не стоит забывать, что речь идет не о вертикальной, 

а о горизонтальной организации ценностной структуры, 
когда ценности играют роль рубрикатора-классификатора, 
«лейбла» подачи соответствующего товара массовой куль-
туры.
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Всю эту систему пронизывает главное — маркетиза-
ция: необходимость иметь потребительскую ценность. Что 
не востребовано, то не может существовать. В том числе 
и национально-уникальное. Это может быть представлено 
в виде ценностной «матрешки». Благодаря маркетизации 
пирамида (или точнее конус) превращается в концентри-
ческие круги (рис. 3).

рис. 3  
Структура ценностного содержания  

артефактов массовой культуры

Обозначенные слои соответствуют уровням пирамиды 
Мэслоу («тезауруса»): (I) — некая товарная упаковка, 
маркетинговый дизайн артефакта; (II) — первые два 
уровня «пирамид»; (III) и (IV) — срединная зона; (V) — 
вершина. Это персонологическое ядро (вершина) — myself 
личности, обозначает возможность выбора, свободного 
самоопределения.

Точнее будет говорить даже не о матрешке или кон-
центрических кругах, а о чем-то, подобном ленте Ме-
биуса — плоскости, перекрученной и замкнутой на саму 
себя. Точкой разрыва/скрепления становится личностное 
самосознание, которое замыкается на товарные ценности 
маркетизации и, выворачиваясь, становится потенциалом 
рыночной «продажности».

Личностное самоопределение превращается в фактор, 
обеспечивающий иллюзию выбора. идентичность, само-
сознание личности, ее «Я» (myself) растворяется в пред-
метности мифа масскульта.

Ценности массовой культуры — ценности реального 
жизненного обустройства, комфортной, удобной жизни. 
Это жизненный успех, понимаемый как социальное при-
знание, достаток и комфорт, а также личное счастье, 
понимаемое как здоровье, семья, любовь, дети. наиболее 
полным эстетическим выражением этого ценностного 
комплекса является такое понятие, как «гламур».

Продукт массовой культуры должен, с одной стороны, 
обладать некими уникальными, неповторимыми свойства-
ми, позволяющими его легко идентифицировать, выделить 
среди других, а с другой — такими характеристиками, 
которые позволяли бы его легко тиражировать в массо-
вом количестве экземпляров и вариаций. Кроме того, он 
должен будить воображение, чтобы потребитель не просто 
заинтересовался, а быстро и по возможности — полностью 
погрузился в воображаемый мир. Он должен вызывать 
интенсивные и немедленные переживания, а поскольку, 
по большей части, продукты масскульта распространяются 
на коммерческой основе, то это должны быть стимулы, 
соответствующие устоявшейся структуре воображения, 
интересов и установок массового потребителя.

Поэтому ценностная структура артефактов массовой 
культуры сродни структуре товарного бренда — имиджево-
репутационной составляющей рыночной стоимости марки 
товара. Потребителю в наши дни продается не товар, 
а чаяния, надежды и стремления самого потребителя, 
его мечты, его представления о «себе самом, каким бы 
он хотел бы быть».

В свою очередь, активизация потребительского спроса 
предполагает событие, провоцирующее этот спрос, вы-
зывающее интерес, желание. Этот эффект обеспечивается 
связью события с известными людьми (престиж, мода), 
эпатажем, либидной привлекательностью (Эрос) или эк-
зистенциальными угрозами (Танатос). Массовая культура 
растворяет человека в стихиях бессознательного. Более 
того, она выводит на первый план две главные силы этой 
стихии — Эрос (жизнеутверждающую сексуальность) 
и Танатос (разрушительный инстинкт смерти). Человеку 
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массы свойственна эротическая завороженность смертью, 
сексуально-деструктивные всплески агрессии, а массовой 
культуре — агрессивная жестокость, насилие, порногра-
фия, хоррор. А поскольку и сексуальность, и разрушаю-
щая агрессия выражают, в конечном счете, одно и то 
же — инстинкт торжествующего обладания, власти, то 
массовая культура оказывается выпущенным на волю 
демоном власти во всевозможных его проявлениях.

дальнейшее продвижение артефакта массовой культу-
ры зависит от возможностей его сериальной диверсифи-
кации, репродуцирования в различных формах, перма-
нентного воспроизводства. Каждый конкретный предмет 
массовой культуры бытийствует странным образом с точки 
зрения традиционной культуры. Он не может собраться 
в какой-то одной точке, но рассечен на множество сег-
ментов, каждый из которых отсылает ко всему «полю», 
которое, в свою очередь, также неспособно выстроить не-
который устойчивый фундамент реальности.

итак, подведем некоторый итог.
Ценности массовой культуры, реализуемые в ее арте- �

фактах (продуктах), выражают представления о жиз-
ненном комфорте, социальной стабильности и личност-
ном успехе. Они адресованы всем и каждому.
Маркетизация «уплощает» ценностную систему массо- �

вой культуры, превращая ее в тотально амбивалентное 
«болото» потребительского рынка, на котором цен-
ности выступают в качестве рубрикаторов сегменти-
рования рынка.
Активизация потребительского спроса предполагает  �

событие — «камень, брошенный в болото» — прово-
цирующее этот спрос, вызывающее интерес, желание.
Этот эффект обеспечивается связью события с извест- �

ными людьми (престиж, мода), эпатажем, либидной 
привлекательностью (Эрос) или экзистенциальными 
угрозами (Танатос).
В результате артефакт массовой культуры выступает  �

как социальный миф и как товарный бренд одновре-
менно.
дальнейшее продвижение артефакта массовой куль- �

туры зависит от возможностей его сериальной дивер-
сификации, репродуцирования в различных формах, 
перманентного воспроизводства.

Брендовая структура ценностно-смыслового содер-
жания артефактов (продуктов, симулякров), структура 
массовой культуры делает их подобными самовоспроиз-
водящемуся вирусу, способному к активному делению — 
воспроизводству. Это воспроизводство происходит за счет 
преобразования ткани человеческого бытия (Dasein), ее 
«симулякризации», преобразования в делящиеся и тем 
умножающиеся симулякры массовой культуры. Это очень 
цепкие вирусы, внедряющиеся в бытие/сознание с помо-
щью запрятанных в них самонаводящихся операторов — 
ценностей массовой культуры, тут же разворачивающихся 
в сознании личности, ее идентичности, самоопределении. 
Аналогия с вирусом, уничтожающим собственную среду 
обитания, полная.

Возникая в традиционном обществе или проникая 
в него, массовая культура начинает постепенный подъ-
ем по пирамиде. если в обществе сложились социальные 
институты, закрепляющие иерархию ценностей, то экс-
пансия по вертикали, осуществляемая массовой культу-
рой, не опасна: форма, каркас ориентиров социализации 
сохраняется, а масскульт только поставляет массовые 
и качественные продукты материального и духовного 
потребления. Опасности подстерегают, когда в обществе 
отсутствуют такие институты и отсутствует элита — тренд, 
задающий ориентиры, подтягивающий массу. В случае же 
омассовления самой элиты, прихода в нее людей с мас-
совым сознанием, прорвавшихся к ресурсам безликих 
заурядностей — «пиарящих» под таких или таковыми 
являющихся, — происходит беда. Запускается механизм 
работы «на понижение», причем с положительной обрат-
ной связью, усиливающей, а не гасящей главную тенден-
цию. Общество деградирует в усиливающемся популизме. 
собственно, популизм — это и есть массовое сознание 
в политике, работающее на упрощение и понижение идей 
и ценностей.

из этого следует, что массовая культура, которая сама 
по себе ни хороша, ни плоха, играет позитивную социаль-
ную роль только тогда, когда имеются сложившиеся ин-
ституты гражданского общества и когда существует элита, 
которая выполняет роль, аналогичную роли рыночного 
тренда, т. е. подтягивает за собой остальное общество, а не 
растворяется в нем или мимикрирует под него.
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сама по себе массовая культура не творит ничего 
нового. Она к этому органически не способна. наоборот, 
она остро нуждается в творческих креативных импуль-
сах, дающих возможности для ее дальнейшей экспансии. 
и проблемы в обществе начинаются не с массовой культу-
ры, а с утраты творческого потенциала общества.

«Высокое» искусство в условиях массовой культуры — 
это прорывы духа, открывающие новые территории для ее 
экспансии. Оно становится официальным и легитимным 
полигоном для выхода за границы общепринятого и до-
зволенного, испытаний нравственности.

рынок социальных МифоВ

Массовую культуру отличает «брендовый» способ орга-
низации ценностно-смыслового ее содержания, порожде-
ния и трансляции ее артефактов. В этом случае на первый 
план выходят факторы, обеспечивающие эффективность 
производства, трансляции и реализации (потребления): 
социальная коммуникация, возможности максимального 
тиражирования и диверсификации артефактов массовой 
культуры.

Ценности массовой культуры — ценности реального 
жизненного обустройства, ценностях комфортной, удобной 
жизни. Они пришли на смену «онтологическим моно-
литам» традиционной культуры. В ситуации массовой 
культуры они существуют «параллельно», не исключая 
друг друга и никак вообще не конкурируя. Более того, 
традиционные национально-этнические культуры и даже 
культуры прошлого получают возможности сохранения 
намного лучшие, чем в условиях своего возникновения. 
но ни одна из них уже не обладает статусом главной, 
определяющей все остальные, выстраивающей их «под 
себя» по ранжиру.

Замена идеалов стандартами и модой формирует упро-
щенное, вульгаризированное восприятие действитель-
ности. Вот наиболее известные и эффектные деклара-
ции нового принципа культурного обустройства: логиче-
ское постулирование множества переходных оппозиций 
(А. Ж. Греймас); критика логоцентризма и деконструкция 
«культурных матриц аксиологических оппозиций» вроде 
бытиенебытие, сознаниебессознательное, истинное
ложное, сущностькажимость, голосписьмо, наличие

отсутствие (Ж. деррида), тотализация «структур жела-
ния» (Ж. Бодрийяр, Ж. Лакан), универсализация теле-
сности (М. фуко) и т. п. 

Продукт массовой культуры должен, с одной стороны, 
обладать некими уникальными, неповторимыми свойства-
ми, позволяющими его легко идентифицировать, выделить 
среди других, а с другой — такими характеристиками, 
которые позволяли бы его легко тиражировать в массо-
вом количестве экземпляров и вариаций. Кроме того, он 
должен будить воображение, чтобы потребитель не просто 
заинтересовался, а быстро и по возможности полностью 
погрузился в воображаемый мир. Он должен вызывать 
интенсивные и немедленные переживания, а поскольку 
большей частью продукты масскульта распространяются 
на коммерческой основе, то это должны быть стимулы, 
соответствующие устоявшейся структуре воображения, 
интересов и установок массового потребителя. Артефакт 
массовой культуры выступает как социальный миф и как 
товарный бренд одновременно. современному потребителю 
предлагается не столько просто товар или услуга, сколь-
ко некий «симулякр», миф о стиле жизни, имиджевые 
и статусные ожидания.

В современном бизнесе добиться успеха можно не 
только и не столько изучая спрос, сколько его создавая. 
В условиях сверхплотных рынков чисто рыночные ресурсы 
конкуренции исчерпаны, и конкуренция выдавливается из 
рыночной среды в более широкие социальные контексты, 
на первый план вышли внерыночные ее факторы. Мар-
кетинговая технология менеджмента, тем самым, пере-
шагнула границы собственно рынка и распространилась 
на социальную среду в целом.

Массовая культура стала временем второго рождения 
мифа, возврата к мифологическому мышлению. но это 
мифы, которые рождаются не стихийно, а проектируются 
и сознательно продвигаются. современный миф намеренно 
создается не с целью познания, а с задачей трансформа-
ции реальности. Поэтому говорить следует не столько 
о втором рождении мифа, сколько о создании нового типа 
мифологии, в котором используется лишь традиционный 
механизм, но подменяются цели и функции. В современ-
ной рекламе «мир твоей свободы» — это «Мобильные 
телесистемы», а «достоинство и престиж» — всего лишь 
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женские колготки. и наоборот: электробритва — «про-
рыв в новое измерение», шоколадный батончик — символ 
независимости… Можно согласиться с В. Пелевиным, 
что реклама — это когда «ухитряются продавать самое 
высокое ежедневно».

Массовая культура функционалистична и инструмен-
тальна. Она всячески педалирует самоценность желания 
и потакает самым различным желаниям, выступая свое-
образной «машиной желания». При этом масскульт на-
сыщая, не удовлетворяет. суля рай и блаженство, он не 
дарует покоя удовлетворения. Он приваживает, завора-
живает, обещает или соблазняет, но всегда обманывает, 
«кидает».

Эта атака на «аксиологические и онтологические моно-
литы» европейской культуры, атака с целью их деструк-
ции, началась не в наше время. научное познание, искус-
ство, идеология подвергались испытаниям на протяжении 
всего нового времени. но только в ХХ столетии кризис 
проекта рационализма Просвещения стал очевидным.

Массовая культура задает матрицу материального 
мира и поведения в нем. В предлагаемых ею артефактах 
заложен не только утилитарный потребительский смысл. 
Эти предметы, обладая ценностью сами по себе, служат 
также средствами достижения других ценностей, связан-
ных с амбициями,  идеалами и надеждами.

например, речь идет не просто о здоровье, а о вечной 
молодости, обладающей самоценностью в современном 
масскульте. сама же молодость, в свою очередь, симво-
лизирует некий ценностной комплекс, тоже важный сам 
по себе: свежесть чувств, жизненную энергию, отвагу, 
мобильность, готовность к риску, «бархатистую кожу», 
которой «ты достойна». А в первую очередь, — готовность 
принимать перемены, «упоение новизной». Потому что 
этот поток производства–потребления масскульта должен 
действовать бесперебойно и непрерывно.

Таким образом, массовая культура — культура тор-
жества маркетизации. В этой связи нельзя не признать, 
что от этого серьезно страдают творчество в науке, ис-
кусстве и творцы — создатели подлинно новых арте-
фактов культуры. Массовая культура изменила саму 
природу творчества. Многое стало чрезвычайно доступ-
но. фото- и видеокамеры автоматически ставят фокус 

и экспозицию. Компьютерные программы позволяют 
создавать любой дизайн и любые образы, писать музыку, 
макетировать книги. В домашних условиях можно соз-
давать анимацию, записывать компакт-диски, издавать 
книги. сегодня некоторые музыканты могут принести 
готовую фонограмму, но не умеют записать музыку на 
нотных линейках.

с одной стороны, можно только радоваться такому при-
общению масс к возможностям самопроявления. с другой 
же, — искусство явно утрачивает одно из своих фунда-
ментальных качеств — мастерство, которого достигали го-
дами, передавали из поколения в поколение. Художники 
создавали уникальные произведения, штучный товар, 
которому можно было подражать и расти, подражая. 
Маркетизация делает ставку если и на мастерство, то не 
автора, а промоутера, продюсера, сумевшего раскрутить 
конкретный бренд. В некоторых видах творчества роль 
мастерства сохранилась: так, в архитектуре, балете, 
опере, спорте, цирке без освоения определенного уровня 
мастерства делать ничего. Литература, музыка, живопись, 
кинематограф в этой ситуации оказались более уязвимыми 
перед наплывом дилетантов

Качество товара менее важно, чем качество его рекла-
мы — важен результат, измеряемый объемами продаж 
и полученной прибыли. В 1991 г. молодой английский 
художник А. Херст за 6000 фунтов купил большую 
акулу, замариновал ее и, дав «произведению» название 
«Мысль о смерти, кажущаяся недосягаемой», продал 
рекламному агентству саачи за 50000 фунтов. Агентство 
развернуло кампанию продвижения нового направления 
в искусстве, в результате чего появились маринованный 
теленок, потом свинья и т. п. В 2005 г. маринованная 
акула была продана Музею современного искусства 
в нью-Йорке за $14 000 000, а все соединенное Коро-
левство вздыхало по уплывающему за океан шедевру 
британского искусства.

В 2004 г. «Daily Telegraph» провела опрос 500 худож-
ников, критиков, искусствоведов, галерейщиков с целью 
определить 500 шедевров изобразительного искусства 
ХХ столетия. По результатам опроса «Авиньонские де-
вушки» Пикассо заняли второе место — между занявшей 
третье место «Мэрилин Монро» Э. Уорхола и «фонтаном» 
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М. дюшана, вышедшим на первую позицию. стоит на-
помнить, что «Мэрилин Монро» — аляповато раскра-
шенный фотопортрет кинозвезды, а «фонтан» — стан-
дартный фаянсовый писсуар, эпатажно выставленный 
«автором» на художественной выставке в 1917 г. совре-
менное художественное творчество строится не столько 
на культурных ассоциациях, сколько на «новизне» 
и «оригинальности» любой ценой, на ерничестве по пово-
ду культурной традиции, на ее отрицании и осмеивании, 
на «прикольности».

В условиях маркетизации культуры меняется не 
столько содержание ценностей, сколько само их функ-
ционирование. раньше на их взращивание и утверждение 
тратились усилия поколений творцов, поэтов, художни-
ков, мыслителей. Постепенность создания и врастания 
в жизнь делали ценности устойчивыми и универсальны-
ми регуляторами социальной жизни. сегодня они зави-
сят от платежеспособности заказа. Отныне ценности не 
вырабатываются внутри социума, а внедряются в него. 
сегодня может почитаться толерантность, завтра — ре-
лигиозная нетерпимость, а послезавтра — индивидуали-
стический гедонизм. и соответственно будут пропаган-
дироваться различные имиджевые фигуры, символы. 
сегодня — одни, завтра — другие, послезавтра — тре-
тьи. слава создается манипулятивно, с помощью сМи 
и за деньги. А поскольку наибольшим рекламным по-
тенциалом обладает такая деятельность, как спорт, то 
футболисты оцениваются на порядки в бόльшие суммы, 
чем артисты и художественные произведения. спортив-
ные соревнования, чемпионаты, первенства, олимпиады 
широко транслируются, освещаются практически во 
всех сМи. спорт — это состязательность, победитель-
ность, молодость, сила, здоровье, иногда красота, т. е. 
исключительно привлекательный для любой рекламы 
фон. А если добавить, что спорт — это одежда, обувь, 
продукты питания, напитки, парфюм и фармакопея, 
а технические и интеллектуальные виды спорта (вроде 
шахмат) — новые технологии, то становится ясным: если 
бы спорта не было, его надо было придумать именно для 
целей маркетинга и рекламы. Тихое занятие английских 
джентльменов XIX века за ХХ столетие превратилось во 
что-то монструозное, накачанное бешеными деньгами.

Массовая культура обладает исключительной способ-
ностью к репродуцированию всей системы. В отсутствие 
единой сквозной, фундаментальной и вертикальной иерар-
хии, упирающейся в трансцендентные основания, — «ис-
токи истоков», массовая культура налаживает стабильное 
и безопасное, весьма комфортное существование для по-
давляющего большинства членов сообщества.

фактически заменяя государственные институты, 
массовая культура выступает регулятором психического 
и нравственного состояния общества.

Уже сегодня массовая культура представляет собой 
сформировавшуюся законченную и самодостаточную систе-
му. Возмущение, которое подчас вызывает ее продукция, 
не мешает ей развиваться в поликультурном пространстве 
современности, практически полностью освоенном ею. 
Более того, сами первоначально эпатажные, продукты 
масскульта оказываются пробными шарами, пилотами 
развития и трансформации цивилизации.

именно массовая культура обеспечивает консолидацию 
и стабильность современного общества. Она оказывается не 
только проявлением деструктивных тенденций, которые 
обрели угрожающий характер на стадии «Заката европы», 
но механизмом защиты от них (табл. 7).

Т а б л и ц а  7 
социальные функции массовой культуры

социализация личности в условиях индустриальной и постинду-•	
стриальной цивилизаций;
выработка общего ценностно-смыслового восприятия реальности;•	
аккумуляция и тиражирование знаний, создание новых возмож-•	
ностей самореализации;
стандартизация интересов и потребностей населения;•	
оправдание реальности на основе ее мифологизации и симуля-•	
ции;
обеспечение стабильного и комфортного существования;•	
сглаживание и «канализация» деструктивных тенденций;•	
регуляция психического и нравственного состояния общества, •	
снятие стресса личностного выбора и социальной ответственно-
сти;
эффективное манипулирование общественным сознанием и лич-•	
ностью;
маркетизация практически всех интересов и потребностей, соз-•	
дание предпосылок консюмеризма и эффективного маркетинга 
непрерывного массового потребления (МК как «машина желаний 
и соблазна»).

Ergo:
МК = эффективный механизм консолидации общества
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реализуя эти функции, массовая культура выступает 
эффективнейшим средством и механизмом консолидации 
современного общества.

Таким образом, сама по себе массовая культура, ее 
«брендированная» мифология ни плоха, ни хороша. Бу-
дучи порождением индустриального общества и урбани-
стического образа жизни, она в настоящее время является 
образом жизни современного постиндустриального и то 
ли информационного, то ли уже постинформационного 
общества. другой разговор, что ее объективной «игре на 
понижение» системы ценностей, их нивелированию на 
основе маркетизации, ведущему к ценностному реляти-
визму, могут и должны быть противопоставлены в «пло-
ском» ценностном мире некие ориентиры. В качестве 
таковых выступают три основных фактора. Во-первых, 
развитое гражданское общество (в формах гражданской 
самоорганизации, муниципального самоуправления, кон-
фессиональной принадлежности и т. п.), дающее человеку 
возможность ориентироваться в «плоском мире», реали-
зовать в социальных формах свою позицию. Во-вторых, 
это полноценная элита — не просто правящий класс, 
представители которого получили возможность распоря-
жаться природными, финансовыми, информационными 
и символическими ресурсами, а именно элита, предста-
вители которой задают нравственные, интеллектуальные, 
эстетические образцы. В-третьих, это внятная культурная 
политика, связанная с сохранением и развитием приори-
тетов культурной идентичности.

Германия и россия после Первой мировой войны яв-
ляют собой яркие примеры того, что происходит, если 
такие социальные сдержки отсутствуют, расшатаны, 
а то и сметены. Получившиеся в результате дисперсные 
общества оказались бессильными перед напором массы. 
сталинский тоталитаризм и опыт нацистской Германии 
вскрыли откровенно манипулятивный характер идеологий, 
апеллировавших к традиционным европейским ценностям 
разумного и справедливого социального обустройства. Бо-
лее того, именно фактом выхода на историческую арену 
ничем не сдерживаемой массы, сметением гражданского 
общества и элиты, приходом к власти носителей массового 
сознания и массовой культуры объясняют и удивитель-
ные стилистические параллели в «дизайне» советского 

общества и Третьего рейха. Марксизм и ницшеанство ока-
зались великими искушениями цивилизации, а попытки 
взять их в качестве основы практических преобразований 
обернулись чудовищным насилием. В результате крайни-
ми оказались опять же Просвещение и рациональность 
(М. фуко, Ж. деррида, Ж. Лакан).

Первым, пожалуй, рухнуло искусство, горячечная 
лихорадка которого накануне и во время Первой мировой 
войны в конечном итоге разрядилась полным распадом 
образности (абстракционизм, сюрреализм, концептуа-
лизм, активизм — ряд довольно убедительный). После 
Второй мировой войны в быстротечный кризис вступила 
методология науки. наука, еще в 1950-е гг. казавшая-
ся незыблемым оплотом достоверного знания, на ко-
торое возлагались все надежды и чаяния казавшегося 
беспредельным прогрессивного развития человечества, 
превратилась в одну из нормативно-ценностных систем 
культуры, и ее претензии на обладание истиной были 
поставлены под сомнение обыденным сознанием. само 
знание, наряду с мнениями, верой, мифом, теперь не 
является приоритетным средством социализации, вариа-
тивно и ситуационно.

Поэтому особый интерес в этом плане представляет 
сравнительный ценностно-смысловой анализ массовой 
культуры в контексте различных национальных культур 
и различных этапов их развития. идет ли речь о при-
шествии и воцарении некоей универсальной «матрицы», 
нивелирующей и усредняющей все и вся? или речь идет 
о некоем достаточно эффективном механизме трансляции 
социального опыта, порождаемом и транслируемом этим 
механизмом во всей его специфике?

глобализация:  
угроза или ноВые ВозМожности?

ПОЧеМУ? Это ВАЖнО. Хотя из природной осо-
бенности массовой культуры — потакать человеческим 
слабостям, — следует основная тенденция «игры на по-
нижение», сама по себе массовая культура амбивалентна. 
В цивилизованном обществе самые различные позиции 
и интересы, если они не разрушительны для самого 
общества, имеют право на демонстрацию и защиту. Тем 
не менее в обществе должны существовать фильтры 
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и механизмы противодействия, сдерживания негативных 
тенденций. именно наличие таких сдержек и фильтров 
способствовало оформлению системы ценностей, свой-
ственной массовой культуре сША и Западного общества 
в целом с доминированием семейных ценностей, личного 
счастья и жизненного успеха как воздаяния за честный 
труд и т. п. 

европейские страны, например, до конца 1970-х гг. 
активно противостояли натиску «американской» массо-
вой культуры и массового искусства. Так, во франции 
для защиты национального кинематографа, литературы, 
языка в конце 1960-х гг. были приняты соответствую-
щие решения. В Великобритании были приняты меры по 
экономическому спасению национального кинематографа 
от полного его подчинения американским кинофирмам. 
известный французский философ Ж. Бодрийяр, после 
длительного пребывания в сША даже заговорил об опас-
ности американской культуры для всего человечества. 
Также и в современной россии громко звучат голоса, 
утверждающие, что «все сферы духовно-художественной 
и эстетической жизни отданы во власть массовой культуры 
и искусства американского типа». Подчеркивается, что 
«особую опасность для формирования молодых поколений 
россиян представляют стремительно развивающиеся по 
американским образцам рекламная массовая культура 
и телевизионный шоу-бизнес, формирующий у молодежи 
ценностные установки американского типа — оценки че-
ловека не по его делам и творческим достижениям, а по 
счету в банке. сегодня нет телешоу, рекламы, которые бы 
не проповедывали возможность случайного обогащения, 
выигрыша и пр.

В таких оценках, при всей их демонстрируемой па-
триотичности кроется некое лукавство — особенно, если 
вспомнить об экономической составляющей. Показатель-
но, что по мере становления российского кинематографа, 
освоения им блокбастерных жанров, громы и молнии 
в адрес засилья голливудского кино сменились гордостью 
за отечественные фильмы, «ничем не уступающие голли-
вудским образцам» — вроде «севильского цирюльника», 
«ночного дозора», «Турецкого гамбита».

Вместе с тем, иначе как снобизмом трудно назвать 
позицию, с которой постмодерн и масскульт полностью 

утрачивают «истинный гуманизм», становятся «без нацио-
нальны», создавая грандиозный симулякр «бесплодного 
уникульта», и являют собой лишь «спекуляцию на давней 
мечте людей о едином человечестве, об общих ценностях, 
которые бы соединили их в мире без конфликтов и войн», 
подменяя эту мечту экспансией американского образа 
жизни.

Глобализация и массовая культура часто несправед-
ливо отождествляются с экспансией «американизма». 
довольно длительный период успешной экспансии аме-
риканских ценностей можно объяснить двумя основны-
ми факторами. Во-первых, более ранним по отношению 
к другим странам вступлением американского общества 
в стадию массовой культуры. Во-вторых, тем, что именно 
в американских условиях «страны-новодела» и наиболее 
чистой модели капиталистической экономики и демокра-
тии массовая культура получила исключительно благо-
приятные возможности развития. К тому же, ни о какой 
экспансии говорить было бы невозможно, если бы эта мас-
совая культура и ее продукты не были бы столь привле-
кательны. да и в самих сША довольно остро проявляется 
противостояние ценностей традиционной американской 
культуры («одноэтажной Америки) и массового общества, 
символом которого является «калифорнизация» (с весьма 
существенным компонентом культуры Юго-Восточной 
Азии). Это противостояние Калифорнии и всей прочей 
Америки не менее остро, чем культурное противостояние 
современной Москвы и «всей прочей» россии.

если в эпоху массовой культуры еще и сохранилось 
что-то, чему можно ее противопоставлять, то оппози-
цией массовой культуре является отнюдь не культура 
элитарная, народная, «подлинная» или «настоящая». 
В настоящее время все они являются только секторами, 
личинами самой массовой культуры, которая очерчивает 
практически весь горизонт современной цивилизации. 
если ей что-то и может быть противопоставлено, то это 
некая «естественная», «онтологически предзаданная» 
культура, определяемая самой человеческой природой. 
но даже сам человеческий, антропологически предзадан-
ный характер освоения и осмысления действительности, 
вплоть до телесности, в наши дни испытывает серьезные 
трудности.
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Важно, что масскульт, при всей его «стандартности», 
отнюдь не исключает реализацию ярких, своеобразных 
и самобытных явлений в искусстве, культурной жизни. 
наоборот — дает им дополнительные возможности. Кроме 
того, не стоит забывать, что в настоящее время заявлен 
и реализуется отнюдь не единственный проект глобали-
зации. Воспользовавшись цивилизационными плодами 
культуры, восходящей к иудео-христианскому монотеизму 
и рационализму, все более амбициозную альтернативную 
парадигму заявляет ислам. на Юго-Востоке Азии медлен-
но, но верно вызревает еще одна парадигма, восходящая 
к имперскому опыту конфуцианского Китая, собственно, 
никогда из истории не уходившему.

иначе говоря, миру вряд ли грозит унификация. Толь-
ко уникальное глобально, поэтому возможности создавае-
мого массовой культурой глобального информационного 
и культурного пространства дают исключительные воз-
можности реализации и проявления уникальности и не-
повторимости. Более того, они остро востребованы.

Массовая культура в условиях глобализации и постин-
формационного общества предполагает ясное и внятное 
самоопределение, осознание содержания и возможностей 
собственной уникальности. Только в этом случае любое 
общество имеет шанс достойно войти во всемирное эко-
номическое, информационное и культурное пространство. 
Успешные опыты такого самоопределения имеются, и они 
перед глазами: Япония, сингапур, финляндия… В самое 
последнее время это почти уже удалось Китаю и индии. 
Какова ситуация с россией?

российская специфика

Проблемы массового общества и массовой культуры 
в высшей степени актуальны для современной россии. 
Можно сказать, что одним из результатов интенсивнейших 
трансформаций, пережитых российским обществом за ХХ  
столетие, стал шок от столкновения с массовой культурой. 
Трансформация ценностного содержания культуры в мас-
совом обществе выводит на первый план ценности пользы 
и блага взаимного спроса: то, что не востребовано, не имеет 
права на существование. Это естественно для протестантиз-
ма, но противоестественно для склонного к трансцендиро-
ванию российского духовного опыта и ментальности.

В россии негативное отношение патриотической ин-
теллигенции «против масс» причудливо переплелось 
с демократически-народническими иллюзиями о будущем 
собственной страны. Массе был противопоставлен «народ», 
нарождающейся массовой культуре — «народность». на 
эту основу хорошо легло пришедшее из той же европы 
учение К. Маркса об историческом тупике капиталистиче-
ского общества, на смену которому придет общество все-
общей справедливости, где человеку будет возвращена его 
общественная природа, в том числе — за счет утверждения 
общинных форм жизни. В результате марксизм-ленинизм 
парадоксальным образом осуществил уникальный синтез 
западнической и славянофильской идеи, породив идеоло-
гию — западнически рационалистическую по форме, но 
глубоко, почвенно славянофильскую по содержанию.

Так или иначе, но в российском общественном созна-
нии сложился устойчивый негативный идеологический 
стереотип «Запад — массовая культура — мещанство», 
который повлиял не на  одно поколение российских со-
циальных мыслителей и продолжает в какой-то степени 
действовать и поныне в идеологеме о принципиальном 
противостоянии россии Западной цивилизации, ее особом 
пути и миссии.

собственно становление массового общества в россии 
началось в 1880–1890-е гг. в связи с мощным порефор-
менным промышленным подъемом. Первая волна ин-
дустриализации породила маргинализацию населения, 
формирование городского образа жизни. В определенном 
смысле, вся культура серебряного века — эйфорическая 
реакция на зарождающуюся массовую культуру. с. дя-
гилев, В. Билибин и многие другие корифеи российской 
культуры конца XIX — начала XX века, за редким ис-
ключением, не совсем адекватно оценивали значение 
собственного творчества. Полагая, что продолжают и воз-
рождают традиции народного искусства, они фактически 
участвовали в создании массовой культуры.

Отрезвление наступило после Первой русской рево-
люции 1905–1907 гг. Выплеск негативной социальной 
энергии, сопровождавший ее, продемонстрировал, что 
ни «народ», ни «масса» никак не соответствуют про-
светительским чаяниям интеллигенции о народе-творце, 
народе-деятеле. новый русский человек, о котором в конце 
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XIX столетия говорилось с придыханием, повернулся пу-
гающими сторонами своего облика. В нем явственно про-
ступали нигилизм, равнодушие к историческим корням, 
озабоченностью волей, но никак не свободой. российский 
обыватель отличался от западноевропейского так же, как 
российский разночинец — от европейского буржуа.

В примерно одинаковых исторических условиях с Гер-
манией в россии не состоялся переход к буржуазности. 
В немецкой революции главную роль сыграла бюргерская 
законопослушность, в россии же — «музыка революции». 
сказались не просто общий апофатизм и правовой нигилизм 
в сочетании с нравственным максимализмом — в этом тоже 
можно увидеть «след» массовой культуры. В Германии 
законопослушность была обеспечена постепенным пре-
вращением культуры гражданского общества в массово-
потребительскую, в россии же они наложились друг на 
друга. Предпосылки перехода не успели сложиться.

В этой связи можно говорить о мировоззренческой 
и духовной ответственности российской интеллигенции 
за катастрофу 1917–1922 гг. и за 70 лет тоталитаризма 
в россии. именно ей принадлежит особый культ протеста. 
Одна ее часть унижалась перед «народушком», а другая 
звала его к топору, заигрывая с бунтом и насилием, вы-
смеивая либерализм и превращая слово «либерал» в пре-
зрительное ругательство. Главным невменяемым персо-
нажем российской истории была именно интеллигенция, 
несвободная, а значит, и безответственная — неспособная 
нести ответственность, непонятая и отвергнутая народом, 
непонятая и отвергнутая властью. российская интелли-
генция так и не выполнила своего исторического предна-
значения, не смогла или не захотела выразить идею нации 
в целом, которая бы сплотила российское общество. Более 
того, интеллигенция оказалась безответственной как по 
отношению к народу, так и по отношению к власти — чего 
стоит одна история ее властвования в 1917 г.. российский 
интеллигент — не столько социальная, сколько нравствен-
ная категория лиц, поглощенных идеями, отвергающих 
мир во имя этих идей, безблагодатных страстотерпцев. Они 
могут гордиться собственной неустроенностью, ввергая 
в нищету и прозябание собственных близких. В их гла-
зах это свидетельство их высокой нравственности. Люди, 
озабоченные жизнеустройством своим и тех, за которых 

они отвечают, рассматриваются «мещанами» — с интел-
лигентской позиции категория опять же не социальная, 
а нравственная.

социальную базу российской интеллигенции всегда 
составляли маргиналы — разночинцы и инородцы, полу-
чающие образование. Причем каждые реформы, иниции-
рованные обычно сверху и при участии той же интелли-
генции, детонировали новые маргинализации и отрыв от 
народа еще одной партии потенциальных интеллигентов. 
Петровские реформы породили пугачевщину, реформа 
1861 года — 1905 год, октябрь 1905 и столыпинские 
реформы — 1918 год, горбачевская «перестройка» — по-
бег незрелой вестернизации. российская интеллигенция 
зависает в неудачной попытке переварить европейскую 
культуру, не привитую российским корням. Она не яв-
ляется «средним классом», стабилизирующим общество. 
наоборот, своими идейными шараханиями она все больше 
«раскачивала лодку».

«Восстание масс» может иметь форму гедонистиче-
ского массового потребительства западного образца, но 
может — и нигилистического взрыва на манер российской 
революции. Все зависит от того, формируется ли массовое 
общество на базе развитого гражданского общества или 
без него. Эта закономерность проявляется до сих пор. 
наиболее неустойчивая и опасная часть современной 
цивилизации, опорой и тканью которой являются мас-
совое общество и массовая культура, идентифицируется 
в обществах, лишенных исторически сформировавшегося 
гражданского общества. К сожалению, приходится при-
знать, что массовое потребительское общество именно 
такого типа и сформировалось в современной россии. 
именно этим оно отличается от сША, европы, стран 
Восточной европы и даже Прибалтики, где правовое го-
сударство и гражданское общество имеют более развитую 
традицию.

В российской культуре отсутствовало устойчивое сре-
динное звено бытового слоя, который мог бы демпфировать 
резкие колебания внешних и внутренних условий соци-
ального развития. из-за слабости и неявности этого слоя 
главный удар наносился по основному ценностному ядру 
культуры, и ее целостность не раз ставилась под угрозу 
разрушения. думается, что та же ситуация проявилась 



56 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 1. МАрКеТинГ и КУЛьТУрА   57

и в начале 1990-х гг. Так или иначе, но первая попытка 
капиталистической модернизации в россии потерпела 
крах: «Лопахиных» не признали не только аристократия, 
но и интеллигенция, не говоря о беднейшем крестьянстве. 
Закончилось это гражданской войной и национализацией 
1918 года. Быстрая агония царского режима продолжи-
лась еще более катастрофической по быстроте агонией 
народившейся демократии.

Вот что писалось в вестнике нижегородской губерн-
ской продовольственной управы «Продовольствие» от 
15.11.1917 г.: «Обанкротились не “товарищи” и “доктри-
неры”, а все наше интеллигентное общество, оказавшееся 
неспособным взяться за дело, применившее к государ-
ственным делам практику культурно-просветительных 
обществ, в которых было много разговоров, взаимной 
критики, пикировок, но мало дела. Уж очень мы лю-
бим объяснять все некультурностью и безграмотностью 
широких масс, засильем “демагогов” и т. п., на себя же 
не оглянемся, а виноваты-то прежде всего мы, интелли-
генция... самодержавно-бюрократический строй... раз-
валился под влиянием экономической разрухи, с которой 
не мог справиться, и не в силах справиться пришедшая 
на смену бюрократии общественность». Это не поздние 
воспоминания и объяснения — это свидетельство непо-
средственного очевидца.

Гений (!!!) Ленина выразился именно в способности объ-
единить массовое сознание и государственность, устремить 
стихию местничества и сепаратизма на государственное 
строительство. нравственная почва популистских идей 
народовластия, славянофильской апологии народного 
духа, нравственного ригоризма, идеи сильного государ-
ства, русского великодержавного мессианизма (когда 
россия предстает выразительницей всего несправедливо 
эксплуатируемого и страждущего человечества) оказалась 
чрезвычайно благодатной для восприятия идеи коммуниз-
ма, общества, построение которого требует высочайшего 
напряжения нравственных и физических сил, личного 
самоотвержения и самопожертвования.

Так или иначе, но массовая культура оказалась суще-
ственным, еще по-настоящему не оцененным фактором 
в динамике социально-политических процессов прошло-
го века в нашей стране. Можно сказать, что реальным 

результатом «строительства коммунизма», «воспитания 
нового человека» и создания «исторически новой общ-
ности людей» в ссср стали именно массовое общество 
и массовая культура.

не менее печален был и конец нЭПа. Вторая волна — 
уже «социалистической индустриализации» довершила 
массовизацию населения. Коллективизация и «великий 
перелом» были восприняты «широкими народными мас-
сами» с большим энтузиазмом. Поэтому вторая волна 
индустриализации в россии уже проходила в совершен-
но другой политической ситуации: «великого перелома» 
и коллективизации конца 1920 — начала 1930-х. В ходе 
этой индустриализации решались точно те же задачи, 
что и в капиталистических странах, использовалась та 
же техника, те же самые технологии, которые зачастую 
просто заимствовались в более развитых странах. даже 
внешние атрибуты образа жизни, художественных форм 
были во многом схожи. Хотя термин «массовая культу-
ра» применялся в негативном оценочном смысле (при-
менительно к буржуазной культуре Запада), официально 
использовались такие термины, как «массовая песня», 
«массовая эстрада», «массовые праздники» и культиви-
ровались соответствующие формы массовой культуры. но 
это был качественно иной тип массовой культуры — без 
демократии и прав человека, т. е. массовая культура 
тоталитаризма.

Масса, концептуально оформленная как «передо-
вой класс», а потом и «новая историческая общность», 
стала носителем высшей моральной легитимности, непо-
грешимой «по природе и по определению». Тем самым, 
тоталитаризм получил не только концептуальное, но 
нравственное оправдание и обоснование. То, что для 
Лебона, фрейда и даже неомарксистов франкфуртской 
школы было симптомами неблагополучия, регрессией 
рациональности в архаику, утратой суверенной свободы 
воли, пассивно-восторженным подчинением воле вождя, 
неподвластностью социальному контролю, наконец — не-
вменяемой безответственностью, — именно это в советском 
контексте являлось нормами и ценностями социализации. 
если где-то и когда-то было создано реальное массовое 
общество потребления и потребителей, то это было совет-
ское общество, члены которого нимало не были озабочены 
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ответственностью за свое будущее, которое было расписано 
на века в программах КПсс, а ум, честь и совесть каж-
дого были у каждого отчуждены. Это было общество уди-
вительно беззаботных и безответственных людей массы, 
фактически не строящих, а проедающих свое будущее.

В ссср было создано массовое общество тоталитарного, 
мобилизационного типа и соответствующая ему массовая 
культура. По некоторым параметрам она сближалась 
с современной ей западной массовой культурой (особенно 
в Германии, сША), по другим — разительно от нее от-
личалась.

В отличие от западной массовой культуры, опирав-
шейся на средний класс и выражавшей его потребности, 
в советской россии массовая культура выражала потреб-
ности «низшего» класса. Конечно, в ссср складывалась 
своя политическая и профессиональная элита, включав-
шая партийную номенклатуру и чиновников, профессуру 
и высокооплачиваемых ученых, известных артистов и лет-
чиков. Они и были подлинными носителями советской мас-
совой культуры, специфическим эквивалентом среднего 
класса. Однако их положение было крайне неустойчиво: 
они полностью зависели от властей, подвергались система-
тическим «чисткам», репрессиям, вплоть до физического 
уничтожения.

При этом демонстративно отвергался набор ценностей 
западного общества (достаток, комфорт, индивидуальный 
успех, стабильность, благополучие семьи), которые были 
объявлены «мещанскими», «отсталыми». Зато советская 
массовая культура была густо замешана на ценностях 
доиндустриального общества, таких как уравнительное 
распределение, коллективизм, трудовая взаимовыручка, 
жертвенный аскетизм.

Октябрьский переворот потому и прошел безболез-
ненно, что «февральская система» была не принята 
обществом, которое и было возвращено большевиками 
на круги своя. на территории российской империи были 
реализованы предпосылки для формирования нового 
типа общественного самосознания, главными чертами 
которого были осознание личностью своей принадлеж-
ности к общечеловеческой общности, относительно клас-
сово однородной, преодолевшей национальные различия, 
сплоченной единой системой идей, руководящей силой 

(партией) и приступившей к решению задач, никем в мире 
не решенных.

Объективно и по сути дела была спасена идея им-
перии, а имперское сознание утвердилось в очищенном 
тоталитарном, рационалистически первозданном виде, 
практически — как воплощенная абстракция рациона-
листической утопии. Мировая революция не состоялась, 
отчаянная борьба за ее плацдарм все более оборачивалась 
сохранением империи.

советское общество и советская массовая культура 
были противоречивы именно в аксиологическом плане. 
с одной стороны, это было именно общество беззаботных 
потребителей — людей, не являвшихся хозяевами своей 
жизни и не озабоченных свободой и ответственностью. 
с другой стороны, оно в (довольно успешной) официальной 
идеологии и пропаганде отвергало «мещанство» и стрем-
ление к личному благополучию. рано или поздно, но это 
противоречие должно было разрешиться. Ценностная 
«перенастройка» советского массового общества началась 
в 1960-е гг.

К этому времени в ссср сравнялись численность сель-
ского и городского населения. Широкомасштабное типовое 
индустриальное жилищное строительство дало возмож-
ность расселять коммунальные квартиры и общежития. 
развилось массовое телевещание. В семьях рабочих и слу-
жащих появились такие предметы бытовой техники, как 
холодильники, магнитолы, радиолы, стиральные машины, 
а в некоторых и личный автотранспорт. Возникли новые 
формы проведения досуга: туризм, клубы по интересам. 
Благодаря всему этому население становилось, с одной сто-
роны, более автономным в плане бытового обустройства, 
а с другой — более зависимым от рынка товаров массового 
потребления и услуг. Все эти факты можно рассматривать 
как свидетельство формирования ориентированного на 
средний класс и рыночную экономику общества массового 
потребления. Показательно, что тогда же прошла довольно 
шумная дискуссия о «мещанстве» и «вещизме», показав-
шая, что стремление к личному благополучию достигло 
уровня осознанных интересов и ценностных ориентаций 
широкого круга людей.

1960-е и особенно 1970-е годы завершили эрозию 
трансцендентализма. Окончательно победило массовое 
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общество с его потребительскими установками («мещан-
ство» и «вещизм»). В 1970-е гг. завершился переход от 
традиционного доиндустриального общества к массовому 
индустриальному и от тоталитарно-мобилизационного — 
к потребительскому.

Этот факт — еще одно подтверждение важности и даже 
необходимости определенного понятийного аппарата для 
адекватного понимания общественных процессов, включая 
отечественную историю последних полутора столетий. Воз-
можно, что именно непонимание смысла происходивших 
изменений и предопределило беспомощность и несостоя-
тельность правящей элиты, привело к катастрофическим 
последствиям.

Произошедшие изменения не фиксировались в стати-
стике, не отражались в программных документах, идео-
логия и социальная наука оставались в плену устаревших 
понятий, «не видящих» новых реалий, не позволяющих 
адекватно описывать и понимать происходящее. Это соз-
давало значительные трудности для советских лидеров, 
которые в глазах миллионов людей утратили былой ореол 
вождей, превращаясь в заурядных распределителей и при-
сваивателей материальных благ. несмотря на дежурные 
нападки на потребительство и мещанство, уравнительно-
аскетический идеал бесповоротно утрачивал привлека-
тельность. нельзя забывать и то, что все это происходило 
на фоне очевидных достижений и роста качества жизни 
в развитых зарубежных странах, утаить которые от со-
ветских людей было уже невозможно.

«Перестройка» и «реформы» воплотили массовизацию 
российской культуры — разгул пошлости и непотребства, 
широко тиражируемый сМи, зависимыми от рекламы.

Говоря о причинах падения советского режима, чаще 
всего называют техническое, технологическое и эконо-
мическое отставание, стратегическое поражение в гонке 
вооружений и в холодной войне. но к этому необходимо 
добавить и то, что советский режим не смог найти до-
стойного ответа на вызов новой культурной эпохи — мас-
совой культуры информационного общества, достигшей 
планетарных масштабов. идеология и технология власти 
советского государства устарели задолго до того, как оно 
распалось в реальности. советская коллективистская си-
стема уже не могла удерживать в повиновении массового 

индивида, которого сама же породила. да и у самой совет-
ской правящей элиты возникли потребности и амбиции, 
типичные для массового общества: стремление выделиться 
из толпы «совков», обозначить свое социальное превос-
ходство, конвертировать ставшие эфемерными привиле-
гии власти в более осязаемые и прочные материальные 
ценности, закрепить их в собственность, наследственное 
владение.

Короче говоря, советская империя была повержена 
не в военном противоборстве и даже не в экономическом 
соревновании с какими-то конкретными конкурентами 
и противниками. Она была повержена безликой и универ-
сальной силой, утвердившейся не только «во вражеском 
окружении», но и в умах и душах советских граждан — 
массовым обществом и ценностным содержанием его 
культуры.

Можно сделать принципиальный вывод, что, вопреки 
бурным, и чаще всего — лукавым дискуссиям о «судьбе» 
россии, ее «особом пути», исторический цивилизацион-
ный выбор российским обществом был сделан уже давно. 
и сделан он был не в политической сфере, не в экономике, 
а в сфере повседневности.

драматизм нынешней российской ситуации усиливает-
ся тем, что традиционный российско-советский духовный 
опыт по своему нормативно-ценностному содержанию но-
сит вне- и даже антирыночный характер. Уходя корнями 
в синтез славяно-финно-угорского язычества и правосла-
вия — апофатической ветви христианства — этот опыт 
не мобилизует человека на жизнь в этом мире. Трактуя 
эту жизнь как юдоль страдания, тяжкого нравственного 
испытания, этот опыт создает традицию высокой духов-
ности, нравственного предуготовления личности к жизни 
иной — в потустороннем мире или светлом будущем, но 
«не в этой жизни», не здесь и сейчас. В этом российско-
советский духовный опыт и соответствующая менталь-
ность радикально расходятся с нравственной культурой 
западного христианства (особенно протестантизма), кон-
фуцианства и даже синтоизма. Этим и объясняется до-
вольно противоречивое состояние общественного сознания. 
сколько ни говори человеку в семье, в школе, с амвона, 
даже с экрана телевизора о высокой духовности, выходя 
на улицу и попадая на работу, он видит, что в этой жизни 
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царствует утилитаристская этика рыночных отношений: 
ты мне — я тебе. и если он хочет жить в этом мире, ему 
придется руководствоваться именно этой этикой. Это 
нравственное раздвоение все четче проявляется по мере 
интеграции россии в мировое экономическое, культурное 
и информационное пространство. сказанное не означает 
отрицания высокой духовности. Просто надо отдавать себе 
отчет, что этика предуготовления (самоотречения и аске-
зы) и этика реальных отношений в этом мире несколько 
разнятся. российское же общественное сознание тяготеет 
к платонистскому универсализму с его раздвоением мира 
на мир реальный и трансцендентный с тенденцией к уни-
версализму именно в трансценденции.

российский поставангард радикально отличается от 
американской и западноевропейской рефлексии над мифо-
логией рационализма Просвещения, апеллирующей к бу-
дущему. Будучи связан с российским духовным опытом, 
он апеллирует к «потерянному раю»: допетровской эпохе, 
дореволюционной россии, ссср. Трактовка культурного 
архива отечественным и зарубежным концептуализмом 
принципиально различна. За рубежом он трактуется 
как стабильная логико-аналитическая структура. В со-
ветской и постсоветской россии — как идеологический 
миф, динамика которого определялась партийным курсом, 
«колебалась вместе с генеральной линией партии». Без 
учета этого обстоятельства останется неясной ориентация 
на неокоммунофундаментализм части значимых для по-
ставангарда фигур (с. Курехин, А. дугин, Э. Лимонов).

другой проблемой является то, что преимущества 
новейшей компьютерно-информационной культуры, в от-
личие, например, от скандинавских стран, являются до-
стоянием узкого круга лиц, проживающих в крупнейших 
городах. для большинства же населения эти новшества 
остаются малодоступными и потому малоприемлемыми. 
В большинстве случаев оказывается малоэффективной 
и действующей не по назначению реклама. Будучи сле-
пленной по зарубежным маркетинговым технологиям, 
ориентированным на зарубежные стандарты массового 
потребления, в силу все той же малодоступности рекла-
мируемых товаров и услуг, в россии она воспринимается, 
в лучшем случае, как символика элитарности, а чаще 
как раздражающий фактор. В результате отечественная 

массовая культура, создавая неоправданно завышенный 
уровень социальных притязаний, не подкрепляемый ро-
стом реальных доходов населения, пока еще не выполняет 
своей главной функции — социальной адаптации инди-
вида к изменяющимся условиям жизни.

ситуация усугубляется отсутствием внятного символи-
ческого ценностного кода современной российской куль-
туры. В советское время, будучи фальшивым и противо-
речивым, язык массовых газет, кино, эстрады, массовых 
праздников, лозунгов и ритуалов был хотя бы декларатив-
но лоялен по отношению к простым людям. нынешняя 
ценностная символика российской культуры противоречи-
ва и эклектична. В ней соседствуют элементы, безусловно 
связанные с национальными традициями, и инокультур-
ные, православные и откровенно криминальные. речь идет 
даже не только и не столько о государственной символике, 
а просто об обыденности, когда даже в названиях фирм, 
организаций, товаров в одном и том же слове соседствует 
кириллица и латиница, а в публичной лексике высоких 
государственных чиновников соседствуют рассуждения 
о православной духовности и блатная лексика.

для российского искусства в целом, включая массовое 
кино и литературу, свойственны двусмысленные отноше-
ния гражданина и власти, целомудренность, герметизм, 
имперский синдром и сентиментальность. При этом до-
минирует женский тип реакций: несчастное сознание, 
прежде всего — невостребованная (брошенная) сверх-
ценность, пребывающая в ожидании; стремление всюду 
видеть семейную мелодраму и выстраданное счастье. Этот 
ценностной комплекс содержится как в культуре 1960-х, 
так и культуре конца ХХ — начала XXI столетия.

Так, в фильмах е. Матвеева, д. Астрахана предпри-
нята попытка конструирования кинематографической 
версии массовой культуры «народности» с акцентами на 
некую изначальную успокоенность, самодостаточность 
ностальгии у «не вписавшихся» в новую российскую 
действительность и выпавших из нее персонажей. Парал-
лельно педалируется навязчивое стремление обязательно 
«показать фигу» Америке в духе М. Задорнова, выдаю-
щее безнадежный местечковый провинциализм, отчаянно 
пытающийся обосновать и оправдать несостоятельность 
аутсайдера.
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Одним из наиболее ярких и полных примеров этого 
синкретизма стал фильм А. Балабанова «Брат», в котором 
впервые был явлен довольно притягательный тип постсо-
ветского героя в исполнении с. Бодрова. фактически речь 
идет о социально опасном существе с редуцированным 
инфантильным сознанием, пришедшим на гражданку 
с профессиональным навыком убийства «не наших», от-
чаянно ищущим, к кому бы «прислониться», найти свою 
идентичность. Кумир, старший брат оказался киллером, 
предавшим младшего. Остался только с. Бутусов из груп-
пы «наутилус Помпилиус». В результате получается гре-
мучая смесь из мечтательной отрешенной инфантильной 
нежности к «тому миру» и холодной жестокой реактив-
ности в мире «этом», требующей полной нравственной 
стерильности и автоматизма. Любимая девушка шараха-
ется от явившегося нравственного монстра, а освоивший 
Питер обаятельный герой с «пушкой» отправляется по-
корять Москву. несостоявшееся «братство» разрастается 
до войны всех против всех. Трагедия постсоветсткого 
инфантилизма была воспринята на ура массовым инфан-
тильным сознанием, данила стал национальным героем 
и любимцем... А второй фильм, «Брат-2», в котором 
выросший до масштаба национального идола персонаж 
покоряет уже Америку, в отличие от притчи первого 
фильма, являет собой стилистику компьютерной игры 
с блуждающим экзистенциалом — «ходилки-стрелялки». 
Проявления сознания сводятся к уничтожению плохих 
парней, которые плохие, потому что они «не наши». 
В пику англосаксонской цивилизации предложен кок-
тейль из национальных комплексов, профанированных 
советских ценностей и ксенофобии. В результате уродли-
вая выразительность антибуржуазного пафоса взяла верх 
над уродливой пошлостью — этот продукт нашел намного 
больший отклик в массовом сознании, чем «народность» 
е. Матвеева и д. Астрахана.

Аналогично следующий фильм А. Балабанова — «Вой-
на» — безжалостная констатация факта, что война всех 
против всех стала в нынешней россии нормой жизни, — 
был принят, опять-таки, за агитку в духе невзоров-
ского «Чистилища». наконец, снятая А. Балабановым 
в стиле ретро сага о первоначальном накоплении в рос-
сии 1990-х, архивированный для грядущих поколений 

диагноз — фильм «Жмурки» — воспринят как крутая 
комедия. дошло до того, что Балабанову потребовалось 
снять фильмы «Груз 200» и «Морфий», чтобы оконча-
тельно прояснить свою позицию. рецепция творчества 
склонного к мизантропии кинорежиссера А. Балабанова 
является ярким примером неадекватности российского 
массового сознания и особенностей российской массовой 
культуры.

распад мифологии советского массового сознания 
и мифократии в широком масштабе предстал профессио-
нальной, политической, а то и личностной утратой смысла. 
У «шестидесятников» еще сохранялась иллюзия, что вер-
ные идеи осуществляются неверными методами. несмотря 
на осознанную неправильность политики, сохранялась 
вера в правильность лозунгов. история дала им шанс 
в виде перестройки. и оказалось, что «социализм с чело-
веческим лицом», «больше социализма», «возврат к ле-
нинским принципам», «вся власть советам» и т. п. — не 
более чем несостоятельные версии все той же мифологии. 
В ссср еще сохранялась иерархия статусов и ценностей. 
В новой россии маркетизирована даже власть, и прежде 
всего — власть.

Перестройка могла бы стать духовным обновлением, 
несущим ценности свободы, личностной ответственности 
и инициативы. Однако оказалось, что нужно перестраи-
вать не только то, что сложилось в 1930–1940-е гг., но 
и то, что наслоилось в 1960–1980-е. Оказалось, мало за-
менить административно-командный распределительный 
механизм «хозрасчетным» — коррупция, казнокрадство, 
уравниловка и выводиловка приобрели новые формы. 
В политической жизни оказались недостаточными про-
возглашение демократизации, устранение монополии 
коммунистической партии, принятие новой конститу-
ции — остались самовластье местной и ведомственной 
бюрократии, расширились и закрепились клановые связи, 
организованная преступность. Более того, экономическая 
реформа и приватизация дали новые возможности и им-
пульсы к безответственности. свое дело сделал и сталин-
ский геноцид. Подавляющее большинство политических, 
идеологических, экономических, военных кадров и ру-
ководителей составляли люди, просто не знающие, что 
такое демократия, современная практика управления, 
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экономический механизм вообще. дело оказалось намного 
трагичнее, чем предполагалось первоначально. Вроде бы 
все плюсы поменялись на минусы и, наоборот, произо-
шла радикальная смена ценностей и ориентиров. Место 
материализма заняла духовность. на полках книжных 
магазинов место литературы по диалектическому и исто-
рическому материализму заняла литература «духовная», 
ментальный и супраментальный план: Шри Ауробиндо, 
технология медитации, Кастанеда. Место рационализма 
занял иррационализм. «наука» и «научность» — почти 
ругательные слова. наука дискредитирована: сплошная 
астрология, гороскопы, хиромантия, парапсихология, 
телекинез, нЛО, пришельцы. А место утопизма занял 
прагматизм, откровенный и приземленный. но итог тот же 
самый: все те же невменяемость, бегство от свободы, и ни-
кто ни за что не отвечает. сохраняется вера в запретитель-
ные меры и прямое насилие. Персонифицированная власть 
остается «священной коровой». Большой Миф рухнул, 
но духовный опыт, его породивший, остался, и осколки 
«помнят» друг друга еще достаточно, чтобы тянуться друг 
к другу. социальная неустойчивость и незащищенность, 
нравственный вакуум, правовой беспредел создают пита-
тельную среду преступности и одновременно — ностальгию 
по сильной руке. В условиях дисперсности, «размазанно-
сти» общества, отсутствия в нем социально-экономических 
и политических связей и отношений, направленных на 
реализацию интересов различных социальных сил, при 
неосознанности самих этих интересов — политическая 
активность носит деструктивный характер. Выборы те-
ряют реальный политический смысл, партии становятся 
группировками вокруг амбициозных самозванцев.

Ярким примером истероидной формы выражения 
массовой национальной истерики являются фильмы-
экранизации многотомной саги В. Лукьяненко о «ночном» 
и «дневном дозорах». Человек — игрушка неких сил добра 
и зла, которым доступны иные планы («уровни») бытия 
и которые борются друг с другом во имя и ради людей, 
оказывающимися марионетками, и в итоге — жертвами. 
Картина мира сугубо манихейская. есть только свои, 
«наши» и чужие, иные. и за своих надо безжалостно 
мстить «иным». Противостояние «дозоров» весьма на-
поминает бандитские разборки. А разводит их некая 

«крыша» — «инквизиция», состоящая из особо отобран-
ных «темных» и «светлых» — прямой аналог спецслужб, 
амбивалентных по отношению к добру и злу, действующих 
во имя некоего «закона». Персонажи мечутся по экрану, 
демонстрируя сугубо истерический тип поведения. если 
кто-то открывает рот, то для надрывного крика. если ведет 
машину, то на бешеной скорости, сметая все и вся. Обще-
ние быстро переходит в обмен сокрушающими ударами. 
А противостояние сил добра и зла завершается полным 
разрушением столицы — «сердца всей россии». фактиче-
ски возрождается советская стилистика массового кино: 
измордованный и окровавленный герой в логове пирую-
щего врага поет «Вихри враждебные…», а к этому логову 
стекаются «светлые» в рабочих робах с монтировками… 
социальный протест, в итоге которого жирующая Москва 
разносится в пыль. и над всем этим витает отчаянное 
стремление уйти от настоящего, от реальности, раздобыть 
магический артефакт, который позволит вернуть и пере-
писать заново прошлое — не настоящее и не будущее, 
а именно прошлое.

российское общество оказалось беззащитным перед 
массовой культурой. если в большинстве зарубежных 
стран социальность имеет устоявшиеся институциональ-
ные формы гражданского общества, дающего личности 
пусть формальные, но ориентиры и скрепы идентифика-
ции в виде религиозных институций, муниципального 
самоуправления, профессиональной корпоративности, то 
советский и постсоветский человек этого лишен. россий-
ское общество чрезвычайно дисперсно и гомогенно. Это 
общество массы — самое массовое общество в мире.

культура культур

Поэтому постсоветское массовое сознание оказалось 
удивительно созвучным новому состоянию массовой куль-
туры — постмодернизму. еще в конце 1970-х гг., чем 
дальше, тем больше становилось ясным, что на духовной 
почве позднего совдепа явно вырастало нечто иное, что 
речь должна идти не просто о какой-то моде.

Прежде всего это неангажированность постмодернизма 
какой-либо идеологией — черта, обладающая несомненной 
привлекательностью в обществе, перенасыщенном офи-
циозной идеологией, пронизывающей все сферы и поры 
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социальной и личной жизни. другой привлекательной 
чертой постмодернизма является впечатление техноло-
гичности, эрудиции и мастерства. и, наконец, постмо-
дерн — своеобразная культура культур. В нем отсутствует 
стилевая обязательность. единственной нормой, каноном 
является отсутствие нормы и канона — нормативность как 
анормативность. речь даже идет не просто об эпатаже, 
нонсенсе и абсурде, а о поэтике скандала как существен-
ной составляющей способа существования постмодерна. 
Главное — оправданность использования любых средств. 
Авторской необязательности соответствует столь же необя-
зательное понимание текста. Особую ценность приобретает 
спонтанность, бессознательность творчества и понимания, 
поведения в целом.

Постмодернизм оказался удивительно созвучным рос-
сийскому и советскому духовному опыту с его особым 
сочетанием эскапизма, утопизма и эсхатологизма, особой 
поэтикой странничества и нигилизма, фактическим от-
сутствием трудовой морали, революционаризмом, верой 
в установление на земле царствия небесного. сама россий-
ская имперски-собирательная культура оказалась удиви-
тельно постмодернистичной. Это приложимо и к советской 
культуре с ее гиперреальностью, элиминацией личности 
и свободы, негативным отношением к модерну, идеологи-
ей и эстетикой эскапизма, цитатничеством, стремлением 
стереть различия между элитарной и массовой культурой, 
систематическим порождением симулякров. Почти как 
в известном анекдоте о слонах: советский союз — родина 
постмодерна, а постсоветский постмодерн самый постмо-
дерный постмодерн в мире.

имея в виду склонность российской массовой публики 
отождествлять экранное изображение, текст в журнале, 
газете, книге, музыкальные образы с действительной 
жизнью, массовая культура постмодернизма оказывается 
просто самой судьбой постсоветской россии. В результате 
социальной революции в стране были уничтожены соци-
альные и классовые барьеры, традиционные субкультуры,и 
в стране сложилось общество почти дисперсное, лишенное 
структуры. сословная и народная культуры оказались 
в некоем виртуальном пространстве «социалистического 
реализма». Крушение империи вызвало к активной жизни 
многообразие национальных культурных форм, которым 

прививалось «социалистическое содержание». В результа-
те был выработан некий единый культурный код — вымо-
рочный, насаждавшийся пропагандистски и через систему 
образования, — но доступный всем группам населения. 
и эта массовая культура противопоставлялась массовой 
культуре Запада — безликой и безнравственной.

В ссср и современной россии были безжалостно сме-
тены сословные и классовые барьеры и фильтры реаль-
ных субкультур, сберегающих исторические традиции, 
обеспечивающие дополнение универсальным стандартам. 
За 150 лет в стране 5 раз радикально перераспределялась 
собственность. В результате несколько поколений граждан 
были лишены возможности самоопределения, социально-
культурной идентичности. Адресом сложившейся дисперс-
ной массы «исторически новой общности людей» были 
«не дом и не улица»… ну а телевизор в россии появил-
ся раньше демократии. россия — дисперсное общество 
с ограниченным выбором жизненных сценариев. Человек 
находится наедине с миром и беззащитен перед властью. 
Вокруг него отсутствует структурированное социальное 
пространство. Он лишен внешних скреп и идентификато-
ров. У него очень ограничен круг сценариев разрешения 
жизненных проблем и ситуаций — отсюда повышенная 
нетерпимость и жестокость.

Перестройка и последовавшие реформы проходили при 
полном отсутствии внятной культурной политики. В этой 
ситуации наиболее примитивная, развлекательная запад-
ная массовая культура, фактически — культурный шир-
потреб, — не имея конкуренции на отечественном рын-
ке, быстро заполнил вакуум. Отечественная (советская) 
массовая культура перестала быть массовой, изменилось 
содержание и даже дизайн массовых праздников. деятели 
культуры, наивно полагавшие, что высокая культура вы-
стоит в любой ситуации, жестоко просчитались. на гребне 
волны бездуховности оказалась эстрадная попса.

и стало очевидным, что российская массовая культура 
не имеет социальной почвы — ни исторических, ни фоль-
клорных корней. Она может использовать — по старой 
имперской и советской привычке — практически любые 
исторические формы культуры, но не может наполнить 
их содержанием. Она оказалась просто неадекватной и ни-
как не соответствует реалиям образа жизни корчащейся 
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в муках от бездарно проводимых реформ страны, поведе-
ние руководства которой напоминает поведение малолет-
него имбецила, мучающего кошку. А если реалии жизни 
не воспроизводятся массовой культурой, если они оттал-
кивающи и не воспринимаются испытывающим болевой 
шок сознанием, возникает сомнамбулическая масса, не 
знающая критериев подлинности, не отличающая фаль-
шивку от реальности.

именно массовая культура, а не «средний класс», — 
вопреки мнению некоторых специалистов, видящих при-
чину всех бед российского общества в отсутствии реального 
среднего класса, — обеспечивает социальную и поли-
тическую стабильность. Поразительная, необъяснимая 
с точки зрения «теории среднего класса» устойчивость 
нынешнего российского политического строя служит хо-
рошим поясняющим примером. В условиях фактическо-
го отсутствия среднего класса и гражданского общества 
функцию консолидации общества выполняет именно мас-
совая культура, типичными носителями которой являются 
представители нынешней российской «элиты». В этой 
ситуации нет никакой необходимости даже в манипуля-
тивной имитации среднего класса. Важно понять, что сам 
«средний класс» — продукт массовой городской культуры. 
Так, функцию среднего сословия в современной россии 
с успехом выполняет массовое сознание людей, успешно 
сформированное еще в советское время.

Поэтому сегодня мы имеем фантомную массовую 
культуру, оторванную от образа жизни реального мас-
сового общества, порождающую виртуальное массовое 
сознание. ситуация особенно трагическая в сочетании 
с незавершенностью первоначального накопления и тради-
ционным апофатизмом, неспособностью ценить или даже 
просто уважать реальность и настоящее. с очевидностью 
российская массовая культура выражает специфические 
особенности российской культуры, связанные с ее цен-
ностным акцентом на жизнь иную, но не на реальности 
здесь и сейчас. нормативно-ценностному содержанию 
российской культуры свойственно внешнее великолепие 
и собирательная множественность. российской культуре 
и истории свойственны шараханья в крайности (из со-
циализма в дикий капитализм; уйти из Восточной евро-
пы, отдав все; сША то друг, то враг; от тоталитаризма 

в либеральную демократию и обратно в авторитаризм), 
стремление кого-то догонять. Это пренебрежение реальным 
существованием предопределяет культурные, идеологиче-
ские, политические и экономические шатания и шараха-
нья из крайности в крайность. Пренебрежение культурным 
наследием в конечном счете оборачивается безоглядными 
заимствованиями в духе Петра Великого, коммунистов, 
младореформаторов. российские марксисты оказываются 
самыми марксистскими марксистами в мире, а либераль-
ная экономика — самой либеральной. То же самое можно 
сказать и о массовой культуре в россии. российское обще-
ство сейчас ценностно невнятное и дисперсное, «плоское» 
до неприличия — самое массовое общество в мире с правя-
щей элитой, которой присуще ярко выраженное массовое 
сознание. В российской культуре царит именно масскульт, 
и ничего больше. Причина этой ситуации — незрелость, 
а теперь и отсутствие традиционной культуры. Попытки 
апелляции к имперскому прошлому (вроде дизайна празд-
нования 60-летия Победы) и державническим ценностям 
сути дела не меняют именно в силу их внеэтничности, 
ценностной универсальности. А власть ради власти всегда 
чревата насилием и самоуничтожением.

Власть, занятая только собой, культура, перенасы-
щенная культурой, озабоченная языком самовыраже-
ния, выворачивающая наружу и наизнанку механизмы 
и технологии творчества, делающая их самих предметом 
и продуктом творчества, — все это оказывается столь же 
гибельным для человека, как для динозавров — их раз-
меры. Как зло указывает на присутствие добра и необхо-
димость поиска, так и постмодерн указывает на заблуж-
дение и необходимость ответственной работы ума и души. 
и в этом итоги постмодерна и российско-советского опыта 
также совпадают.

Однако россия, вместо того, чтобы определиться, бук-
вально «о-предéлиться», осознать и сформулировать свои 
пределы — цели, возможности; вместо того, чтобы от слов 
о собственной уникальности перейти к уяснению и конкре-
тизации этой уникальности, сосредоточиться на собствен-
ных брендах, продолжает претендовать на всемирность 
и всеохватность. есть подозрение, что с такими амбициями 
в становящийся все более плотным мир можно просто 
не вместиться. Промедление с таким самоопределением 
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чревато тем, что придется входить в этот новый и плотный 
мир по частям. Построение же всемирной альтернативы 
всему миру — вещь непосильная метафизически. или 
россия страна «не для (в) этой жизни»?

Перспективы массовой культуры и в россии, и во 
всем мире и радостны и грустны. В принципе, массовой 
культуре и массовому обществу никто и ничто не угро-
жает. Они тотальны. Вряд ли кто-то или что-то может 
остановить победоносное шествие массовой культуры 
по всем континентам. Арсенал методов и технологий 
ее экспансии практически неограничен в силу самой 
ее природы. им оказались не страшны и социальные 
трагедии, и природные катаклизмы. ничто не имеет ни 
малейших шансов прорваться сквозь мягкую паутину 
масскультовских симуляций. Один из самых поразитель-
ных примеров — нью-йоркская трагедия 11 сентября 
2001 года. Казалось бы — какое более грандиозное со-
бытие можно себе придумать: одновременно, публично, 
в сердце и символе мировой цивилизации произошло 
умерщвление нескольких тысяч человек. Утаить это 
невозможно — жизнь, реальность, «конфликт культур» 
прорвались наружу и предстали во всей своей непри-
крытости человеческих страданий. Так и казалось пона-
чалу. но массовая культура сгладила, самортизировала, 
сдемпфи ровала, переориентировала негативные импуль-
сы, которыми были чреваты последствия. и реальности 
не стало. Остался миф, причем, конечно же, миф мас-
совой культуры. Что уж говорить о других реальных 
событиях в более отдаленных точках планеты — вроде 
войны в Чечне или кровавейшем конфликте хутту и тут-
си. Войны, пожары, землетрясения, цунами, «разноц-
ветные» революции, массовые погромы — все это уже 
стало лишь «новостными поводами» массовой культуры 
и никак иначе не воспринимается.

Массовая культура и стала самой реальностью. Внеш-
них врагов у нее нет. но внутри, в сердцевине ее оконча-
тельного триумфа содержится яд. и он тоже из сферы ре-
ального, но такого, которое не заболтаешь в телевизионной 
«аналитике» и ток-шоу, не пропоешь, и не протанцуешь. 
Массовая культура может совладать с «международны-
ми террористами», с религиозными фундаменталиста-
ми всех конфессий и номинаций, с самым эпатажным 

художественным авангардом. но массовая культура — 
демократическая и городская по своим истокам — в на-
стоящее время отпадает от своих корней и сталкивается, 
как минимум, с тремя вызовами.

Во-первых, радикально меняется образ жизни, по-
родивший массовую культуру. на сегодняшнем этапе 
цивилизационного развития город утратил свою духовно-
культурную роль, торжество городской культуры смени-
лось ее кризисом. Город стал местом для офисов и бед-
ных.

Второй вызов связан с еще более глубоким «преда-
тельством» элит, которые не только бегут из городов, но 
и уже не связывают себя обязательствами перед остальным 
обществом, не видят своей задачи в эффективном управ-
лении общественным организмом. Они присвоили себе 
право распоряжаться им, в том числе, используя средства 
массовой коммуникации, современные информационные 
технологии и, само собой разумеется, возможности, ко-
торые дает массовая культура для манипулирования как 
индивидом, так и обществом в целом.

наконец, в третьих, реализация в массовой культуре 
наиболее эффективного цивилизационного проекта вы-
носит на первый план уже проблему чисто антрополо-
гическую — как в плане среды обитания, так и самой 
человеческой природы: перспективы «постчеловеческого 
будущего», «постчеловеческой персонологии», ценностно-
го содержания «постчеловеческого гуманизма».

Массовая культура, рыночная экономика, бизнес, 
как любой объективный факт, феномен, состояние обще-
ства содержат в себе как позитивные, так и негативные 
тенденции. Более или менее эффективно противостоять 
негативным тенденциям, как показывает опыт стран с раз-
витой рыночной экономикой и развитыми институтами 
гражданского общества, можно — при условии структу-
рированности социальной жизни, наличия в обществе 
социальных форм, традиций, которые создают систему со-
циальных ориентиров, позволяющих сформировать куль-
турную идентичность, выработать личности социальную 
и жизненную позицию. Как показывает бурное развитие 
стран Южной, Восточной и Юго-Восточной Азии, успеш-
ную перспективу современности можно видеть в сочетании 
потенциала массовой культуры и трансперсонального 
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превращения личности в точку сборки идентичности как 
социальной ответственности.

Огромные технические и социальные энергии взорва-
ли антропоцентрическую цивилизацию и грозят разда-
вить человека в столкновении безличных коллективных 
и материальных сил. ХХ век останется в политике веком 
тоталитарных режимов, в искусстве — утратой человека 
в живописи, музыке, литературе. В начале нынешнего 
тысячелетия стало ясным, что человек — это не всегда 
хорошо, а культура и гуманизм — это не только пре-
красное и высокое. При неумелом обращении они могут 
быть опасны. сможет ли человек выйти из современного 
культурального шопа? Каким он оттуда выйдет? и оста-
нется ли он человеком?

Великий гуманистический проект Возрождения и ра-
ционализма Просвещения, превративший человека в само-
цель и высшую ценность, на наших глазах приобретает 
новые краски. ХХ век принес осознание того, что глав-
ное не борьба за свободу и даже не достижение свободы, 
а переживание свободы, способность ее вынести. Это пере-
живание может быть бегством от свободы, уходом в не-
вменяемость. Может оно обернуться и свободой воли как 
волей к неволе. Может обернуться и прямым произволом, 
насилием над природой, обществом, другим человеком. 
но может открыть гармонию мира, меру и глубину от-
ветственности за нее.

1.3. 
коММерческая сфера культуры и Маркетинг

Важнейшим понятием маркетинга является сПрОс — 
потребность (выраженная или неоформленная, осознанная 
или неосознанная) в товарах или услугах определенного 
типа, подкрепленная финансовыми возможностями ее 
реализации. спрос может обеспечиваться как самим потре-
бителем, так и другими лицами или организациями — по-
средниками (родители, спонсоры, меценаты, фонды, обще-
ственные, государственные организации и т. д.). следует 
различать реальный, потенциальный (не имеющий пока 
возможностей реализации) и негативный спрос.

Легче всего решается проблема коммерческого сек-
тора сферы культуры: шоу-бизнеса, видеобизнеса, кино, 

казино, аттракционов, платных услуг, проката и т. п. 
В этом случае услуги оплачиваются непосредственно 
из кармана потребителя этих услуг. Платежеспособный 
спрос самого потребителя выступает регулятором объема 
и качества деятельности в этой сфере. Маркетинговые тех-
нологии и стратегии естественны для программирования, 
организации и реализации этой деятельности. Поэтому 
и первые отечественные попытки осмысления возможно-
стей и перспектив маркетинга в сфере культуры начались 
именно применительно к платным услугам.

Обычно различают 6 групп услуг, оказываемых учреж-
дениями культуры.

Платные занятия в студиях, классах, кружках, 1. 
секциях, коллективах художественного, технического 
творчества, физической культуры.

Лекции и консультации, тематические праздники, 2. 
представления, вечера отдыха и танцев, дискотеки, кон-
церты и спектакли, аукционы, лотереи, обряды, ритуалы, 
экскурсии, восстановительные и оздоровительные про-
цедуры, выставки, выставки-продажи и другие формы 
досугового характера.

Услуги обслуживающего плана: пошив одежды 3. 
и костюмов, настройка и прокат инструментов, инвентаря, 
реквизита, снаряжения, оборудования и аппаратуры.

Кино-, фото- и видеообслуживание, пользование 4. 
аттракционами, игровыми автоматами, тренажерами, 
тирами, мастерскими.

Услуги по библиотечному обслуживанию (фото- 5. 
и ксерокопирование, микрофильмирование материалов 
и документов из библиотечных, музейных и других фон-
дов, составление библиографий, обслуживание личных 
библиотек, перевод и доставка литературы).

Оформление помещений, зданий, населенных пун-6. 
ктов по заказам организаций и граждан, различные виды 
помощи по культурно-бытовому обслуживанию населения.

Все эти виды услуг могут оказываться как в учрежде-
ниях, так и по месту жительства, работы, учебы, отдыха. 
но каким бы обширным не был перечень услуг,  жизнь, 
потребности и спрос могут подождать и порождают новые 
услуги и товары. достаточно вспомнить динамику раз-
вития видеопотребления: от коллективных просмотров 
к прокату и изготовлению видеоматериалов.
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Однако ограничение применения маркетинга в культуре 
сферой платных услуг, с одной стороны, сужает возмож-
ности его использования, а с другой — не открывает для 
администраторов и менеджеров культуры, практиков сферы 
ничего нового. Они издавна работали на потребителя, за-
нимались «хозрасчетной» (точнее коммерческой) деятель-
ностью, теснили на этом рынке конкурентов, заботились 
о рекламе и т. п., только не называли это маркетингом.

для них знакомство с маркетинговыми технологиями 
применительно к рынку платных услуг лишь позволяет 
методически упорядочить то, чем они издавна занимались 
где-то интуитивно, где-то опираясь на опыт собственный 
или коллег, в общем, изобретая «маркетинговый велоси-
пед». При этом большинство отраслей сферы культуры 
прекрасно вписываются в маркетизацию — даже такие 
традиционные, как литература.

МассоВая литература В соВреМенноМ общестВе

Массовая литература в наши дни представляет со-
бой высокотехнологичный синтез искусства и бизнеса, 
что является следствием все более глубокой интеграции 
культуры и искусства в рыночные отношения. Как уже 
отмечалось, речь идет о буквальной реализации великого 
проекта гуманизма Просвещения с его лозунгами «Все во 
имя человека, все на благо человека», «Человек есть мера 
всех вещей». Массовая культура в условиях рыночной 
экономики ориентирована на реализацию любых потреб-
ностей: будет спрос — будет и предложение.

Подобная маркетизация приводит к «уплощению» 
ценностной системы: в современной ситуации ценно-
сти становятся просто рубрикаторами рынка массового 
спроса, а «дворцом массовой культуры» стал торгово-
развлекательный комплекс, в обязательном порядке вклю-
чающий в себя и книжный магазин.

Массовая литература выполняет ряд нетривиальных 
функций — от воспроизводства и трансляции базовых цен-
ностей культуры, консолидирующих общество, их адап-
тации к массовому восприятию до тематизации проблем 
и целей общественного развития. и, если рассматривать 
культуру как систему порождения, хранения, трансля-
ции и воспроизводства социального опыта, то в массовой 
литературе представлены не просто типичные сюжеты 

и даже не столько типичные темы, сколько, фактически, 
ценностно-нормативные фреймы конкретной культуры.

Особая роль массовой литературы в современной куль-
туре связана и с ролью слова, текста в развитии циви-
лизации и массовой коммуникации. Пьесе, кинофильму 
обычно предшествует текст, в том числе и просто лите-
ратурный, экранизации, которой является кинофильм, 
драматургической адаптации — пьеса. В свою очередь, 
по популярному кинофильму, включая анимационный, 
публикуются комиксы, адаптированные пересказы. Ли-
тература, слово находятся в начале и в конце циклов пре-
вращений подобных проектов массовой культуры.

наметившаяся тенденция интеграции массовой лите-
ратуры с такими компонентами массовой культуры, как 
сМи, интернет и мультимедиа, индустрия развлечений, 
шоу-бизнес, свидетельствует как об интенсификации 
и унификации информационных процессов в современном 
обществе, так и о расширении и дифференциации возмож-
ностей реализации различных культурных форм.

Более того, можно говорить о двух все более явных 
тенденциях: к дифференциации и, одновременно, к инте-
грации различных видов и жанров массовой литературы. 
Это обусловлено самой природой массовой литературы 
и рядом специфических черт, выделяющих ее из общего 
массива современного информационного потока:

при любой трактовке понятия «массовая литература»  �

речь идет о явлении урбанистической культуры мас-
сового общества, решившего проблему всеобщего об-
разования и обеспечившего развитие книгопечатания 
и распространения его продукции;
это форма преимущественно художественных текстов,  �

ориентированных на массового читателя, что, с одной 
стороны, является следствием общей маркетизации 
массовой культуры, а с другой — имеет следствием 
занимательный характер массовой литературы;
в силу предыдущего утверждения, эстетика и стили- �

стика массовой литературы вырабатывались на основе 
переосмысления традиционной поэтики, в результате 
чего была выработана определенная (упрощенная) си-
стема представлений о мире, определяющая довольно 
условные правила (формулы), по которым ведется 
«игра» с читателем;
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продукция массовой литературы представлена в таких  �

специфических жанрах, как детектив, шпионский 
роман, фэнтези, приключения, триллер, женский ро-
ман и др., жанровые модификации которых все более 
дробны (сегментированы): не просто роман, а женский 
роман, полицейский роман, шпионский роман, роман 
ужасов, «готический» роман и т. д.;
произведения массовой литературы являются резуль- �

татом не столько творчества автора, сколько проектной 
деятельности, в которой, помимо довольно условного 
«автора», активно участвует вся инфраструктура из-
дательского бизнеса, включая маркетинг, рекламу, 
сМи;
продукция массовой литературы выпускается в раз- �

личных формах: бестселлер (наиболее продаваемая 
книга); дайджест («выжимка», краткое изложение 
произведения, включая классику); комикс (перевод 
текста в серию картинок с подписями); покет-бук 
(карманное издание в мягкой обложке, которое удобно 
читать в транспорте) и др.
Уже с самого начала в массовой литературе намети-

лись основные ее направления, впоследствии отлившиеся 
в «чистые» жанры.

Лубок, сохранившийся до наших дней в виде  � комик-
сов, манга, иллюстрированных изданий.
сонники, гадательные книги и прочие тексты и ру- �

ководства, толкующие знаки и знамения, внешние 
по отношению к миру повседневности. «полезная» 
литература с практическими наставлениями: от со-
ветов, как разбогатеть и обходиться с женщинами, 
до руководств по ведению хозяйства, ремонту дома, 
приготовлению пищи.
развлекательно-познавательные произведения: опи- �

сания путешествий, страшные истории, описания 
подвигов, переработки сказок, басен, произведений 
классической литературы. Так, гоголевский «Вий» 
вошел в этот пласт массовой культуры под названием 
«страшная красавица, или Три ночи у гроба», а тур-
геневский «Бежин луг» — как «домовой проказит». 
Причем такие переделки могут весьма расходиться 
с оригиналом в сюжете, персонажах. сочинения на 
историческую и современную тематику, приобщающие 

читателя к явлениям социальной гражданской жизни: 
исторический роман, рыцарский роман.
детская литература � , сегментирующаяся далее по 
возрастным категориям и жанрам. сопровождаю-
щие детство современного ребенка книги, детская 
периодика, кино, анимация, компьютерные игры 
предлагают юным потребителям унифицированных 
персонажей унифицированных нарративов: дональ-
дов, Мак-даков, Чебурашку и Крокодила Гену, не-
знайку, Бременских музыкантов, Муми-троллей, 
Черепашек-ниндзя и т. п.
синтезом научно-популярной и юношеской литерату- �

ры стал жанр научной фантастики (science fiction).
Одно из приоритетных мест в корпусе развлекательной  �

массовой литературы занимает детектив — традици-
онный лидер книжных рынков. разновидностью де-
тектива стал полицейский роман. В последнее время 
широкое распространение получили «ироничный де-
тектив» и «женский детектив» — своеобразный син-
тез детектива и женского романа. В настоящее время 
в детективе явно доминирует тенденция сближения 
его с боевиком, когда следователь демонстрирует не 
столько интеллект, сколько способность к прямому 
физическому действию. Это сближает современный 
детектив с жанром шпионского романа.
Большое место в массовой литературе занимает разно- �

видность боевика — триллер, который диверсифици-
ровался по нескольким линиям: триллер детективный, 
фантастический, эротический, мистический, включая 
хоррор, где на первый план выходят образы вампиров, 
оживших мертвецов.
неоднократно уже отмечались акцентированные ин- �

фантильность и фемининность массовой культуры, осо-
бая ценность в ней любви, брака, семьи, жизненного 
комфорта. Поэтому уже на ранних стадиях в массовой 
литературе формируется особая женская тема: истории 
любви, грехопадений и торжества высокой нравствен-
ности, из которой потом сформировался жанр «жен-
ского» (любовного, «розового») романа.
Одним из ценностно-смысловых центров современ- �

ной массовой литературы выступает жанр фэнтези. 
В определении, данном «Энциклопедией фэнтези», 
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этот жанр определяется как повествование, действие 
которого невозможно в том мире, в котором мы жи-
вем; если же действие происходит в другом мире, то 
этот другой мир по нашим меркам тоже невозможен. 
думается, что под такое определение подпадают все 
сказки всех времен и народов, готические и рыцарские 
романы, а также научная фантастика.
фактически синтезом фэнтези и детектива стал  �

конспирологический роман (на специфику которого 
впервые обратила внимание и. савкина), в котором 
реальность и фантазия меняются местами: собственно 
реальность становится фикцией, выдумкой, а «под-
линной» реальностью (в т. ч. исторической) — некий 
нарратив.
фэнтези — весьма парадоксальное явление нашего 

времени. Большинство исследователей возводят этот 
жанр к начавшему выходить в 1905 г. комиксу У. Мак-
кея о приключениях молодого человека немо в стране 
сламберленд. Комикс был полон замков на скалах, 
прекрасных принцесс, храбрых рыцарей, волшебников 
и ужасных чудовищ. с 1932 г. журнал «Weird Tales» на-
чал публикацию новелл молодого писателя р. е. Говарда 
о Конане-варваре из Киммерии. А в 1937 г. появился 
«Хоббит, или Туда и обратно» дж. р. р. Толкиена, по-
ложивший начало знакомству широкой публики с целым 
миром и историей хоббитов, эльфов, орков, гоблинов 
и продолженный в середине 1950-х трилогией «Вла-
стелин колец», летописью «сильмариллион». Тогда же 
были опубликованы и «Хроники нарнии» философа 
и проповедника К. с. Льюиса. В 1960-х публикуются 
«Колдовской мир» А. нортона, «Трилогия о Земноморье» 
У. Ле Гуин, положившей начало женской фэнтези. на-
чиная с 1970-х гг. публикуется целая эпопея р. Желязны 
«Хроники Амбера».

с одной стороны, этому жанру свойственна поэтика 
«меча и колдовства». В отличие от других направлений 
фантастики, ему свойственны ориентация на эстетиче-
ский образ средневековья, мировоззрение, основанное 
не на рациональных представлениях об устройстве мира, 
а на представлениях о некоей Высшей силе. нарратив-
ной основой фэнтези неизменно является борьба добра 
и Зла в фантазийно-магическом антураже. Обязательная 

система образов включает почти сказочный набор: герой-
супермен, абсолютный Злодей, «принцесса», всевозмож-
ные маги, колдуны, драконы, волшебные предметы, 
мифологически-архаические империи и варвары, боги, 
эльфы, гномы, тролли и т. п. В отличие от традицион-
ных сказок, этот коктейль подается абсолютно серьезно 
и даже пафосно.

Ориентация на стилистику средневековья, очевидно, 
обусловлена рядом обстоятельств. Во-первых, за этим 
стоит апелляция к возвышенной романтике прошлого. 
но, поскольку вся достоверная история человеческой 
цивилизации подробнейшим образом зафиксирована 
и описана, авторам фэнтези приходится или трансфор-
мировать историю в некие конспирологические схемы, 
или, что чаще, — придумывать страны и времена, 
лежащие за пределами исторических хроник и лето-
писей типа Британии времен короля Артура. именно 
рыцарский роман и сложно организованная кельтская 
мифология (особенно легенда о короле Артуре и рыца-
рях Круглого стола) — прообраз любого фэнтези. Так 
появляются карты этих земель и стран с кропотливо 
прописанными географическими реалиями, детально 
разработанные исторические подробности, генеалогии 
и т. д. Во-вторых, авторы фэнтези опираются преиму-
щественно на европейскую традицию и рассчитывают 
на читателей именно этой традиции. Взаимоотношения 
людей древнего египта, Китая, индии слишком далеки 
от них, а первобытный образ жизни и рабовладение — 
слишком далеки от современного менталитета, который 
закладывался именно в средневековье. В-третьих, фэн-
тези мало озабочен вопросами науки и техники. Более 
того, этот жанр и возник-то как стремление уйти от 
технократической и меркантильной современной реаль-
ности. Поэтому именно средневековье с его отсутствием 
науки и техники, неразвитостью денежных отношений, 
доминантой на личных качествах людей и оказывается 
столь привлекательным. фэнтези — ностальгия по обще-
ству без техники и банков. Ведьма, тролль не нуждаются 
в банковском кредите. В мире фэнтези деньги не игра-
ют никакой роли по сравнению с некими волшебными 
предметами, которые, в свою очередь, никак не связаны 
с рациональным знанием.
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с другой стороны, фэнтези проявляет наибольшую 
укорененность в других формах массовой культуры (кино, 
театр, мультимедиа и т. д.). Более того, в последние годы 
наблюдается экспансия фэнтези в другие жанры массовой 
литературы: на исторический и женский роман, детек-
тив, комиксы… фэнтези проник в журналистику, даже 
в большую политику. достаточно вспомнить рейгановскую 
мифологему «империи зла», против которой создавалась 
противоракетная система сОи, элементы которой носили 
названия, опять-таки, из известной саги про «звездные 
войны». Эскапистски-виртуальный потенциал фэнтези 
настолько велик, что некоторые из них даже порождают 
целые субкультуры (например, толкинистов), выходящие 
за пределы национальных культур. Экспансия фэнтези, 
очевидно, связана с общим смещением современности 
с установки на сущее и должное на модальность воз-
можного, на все большую виртуализацию исторического 
и повседневного опыта. фэнтези легко диверсифицируется 
в чрезвычайно популярные компьютерные игры.

Обусловлено это самой природой жанра, его принципи-
альной синтетичностью. для фэнтези характерно типичное 
и по своей сути постмодернистское многоуровневое раска-
выченное цитирование других текстов, эхолалия образов 
и значений, игра со смыслами и введение неограниченного 
числа интерпретаций традиционных и известных сюже-
тов, героев. Как признается одна из классиков жанра — 
У. Ле Гуин: «Здесь авторы более свободны в смысле под-
ражания или использования чьих-то идей или приемов. 
Писательство в этом смысле должно быть похоже на 
музыку периода Баха или другого периода процветания 
искусств, когда царит нормальный дух подражания, за-
имствования, ученичества. Все заимствуют друг от друга 
идеи и мелодии, и никого это не волнует». Очевидно, 
поэтому в фэнтези так распространены пересказы, пере-
делки вроде Порри Гаттера, Тани Глоттер и т. п.

Являя собой на сегодняшний день определенный этап 
развития сказочной фантастики, фэнтези не просто вы-
полняет те функции, которые в свое время выполняли 
миф, сказка, рыцарский роман. Популярность фэнтези 
объясняется, прежде всего, товарными качествами: на-
дежда, утешение и обретение душевной гармонии — пусть 
даже «не в этом мире» и «не в этой жизни».

диффузия жанров («женский детектив», «истори-
ческие фэнтези») приобретает настолько интенсивный 
характер, что в перспективе нельзя исключать их слия-
ния в некий единый жанр массовой литературы — нечто 
гламурно-готичное, вроде голливудского блокбастера, 
содержащего немного боевика, дозу магии и эротики, 
обязательную политкорректность и погоню.

Такое слияние жанров, помимо прочего, в наибольшей 
степени реализует главное в массовой литературе — ее 
функционально-проектный принцип, вытекающий из 
общей маркетизации массовой культуры. речь идет о воз-
можности дальнейшей диверсификации литературного 
произведения в продолжения, комиксы, кинофильмы, 
компьютерные игры, сМи, товары широкого потребления, 
сувениры и т. п.

То, что основой интеграции и синкретизма выступа-
ет именно жанр фэнтези — далеко не случайно. Любой 
рыночный бренд — не просто торговая марка, а «обеща-
ние реализации желаемых переживаний», всегда некая 
волшебная история о магическом артефакте, обладание 
которым открывает двери в мир мечты. Бренды — мифы 
современного общества, фактически фэнтези. Coca-Cola — 
волшебная история о магическом напитке, несущем по-
стоянный праздник и веселье с друзьями. Mersedes — 
о личном успехе, респектабельности, социальном статусе, 
комфорте. Так что «фэнтезизация» массовой литерату-
ры — неизбежный результат выхода не первый план 
главного ее качества как продукта массового производства 
и массового потребления — формирования мифологии со-
временного общества.

Поэтому именно фэнтези выступает некоей стилисти-
ческой платформой, на основе которой, с одной стороны, 
интегрируются жанры современной массовой литературы. 
с другой стороны, эта интеграция обеспечивает возмож-
ности все более тонкой дифференциации и сегментации 
рынков массовой литературы и не только. фэнтези обе-
спечивает возможности формирования супербрендов и их 
диверсификации в другие сегменты массовой культуры. 
сага Толкиена, «Гарри Поттер», Борис Акунин —яркие 
тому примеры.

Однако, помимо поглощающей тенденции интеграции 
на единой стилистической платформе, не менее активно 
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проявляется и тенденция дифференциации. иногда эти 
процессы приобретают весьма причудливые формы. Бук-
вально на глазах интеграция втягивает в массовую ли-
тературу такие виды литературы, как различные опыты 
«скриптизации бытия»: исповедальные тексты, воспоми-
нания, дневники и т. д. на книжных салонах последнего 
времени много говорится о буме биографической лите-
ратуры. но уже разворачивается повышенный интерес 
к литературе автобиографической. Эта тенденция с очевид-
ностью видна в глянцевых журналах, да и масслитовских 
изданиях последних лет.

В этом плане можно говорить именно о действии 
двойной тенденции: жанрово-стилистической интеграции 
массовой литературы при одновременной дифференциации 
в рамках этого единого жанра, доходящей до персоноло-
гичного доверительно-интимного опыта. речь идет о про-
явлении более общей тенденции формирования интеграль-
ного глобального культурно-информационного простран-
ства в сочетании с его дифференциацией. и в условиях 
массового общества такая сегментация и дифференциация 
могут только нарастать и углубляться. Потому как толь-
ко уникальное глобально. А что может быть уникальней 
и неповторимей человеческой личности?!

социальный Маркетинг

По мере развития теории и, особенно, практики мар-
кетинга (от 1930-х к 1990-м гг.) все более отчетливо про-
являлся не только коммерческий или даже общеэкономи-
ческий, но и социальный характер маркетинга.

Во-первых, это было связано с социальными послед-
ствиями маркетинга и связанной с ними необходимостью 
учета (ответственности) социальных эффектов маркетинго-
вых решений. Это ставило задачи учета долговременных 
общественных целей (социально-этический маркетинг), 
потенциальных угроз традициям, нормам и другим сто-
ронам культуры.

В самом деле, «социальная агрессия» маркетинга мо-
жет приводить к ущербу окружающей среде, здоровью, 
нравственности, навязыванию нерациональных навыков 
и образа жизни, проталкивать недоброкачественные това-
ры и услуги, наносить экономический ущерб гражданам 
и обществу в целом. Причем, как лоббирование такого 

маркетинга, так и социальное сопротивление ему может 
прикрываться социальной демагогией, «национальными 
интересами». достаточно напомнить в этой связи про-
блемы производства алкоголя и многочисленных анти-
алкогольных кампаний.

Во-вторых, чем дальше, тем больше можно и нужно 
было говорить о социальной направленности (ориентации) 
маркетинга. собственно, маркетинг изначально социален, 
так как направлен на удовлетворение потребностей (запро-
сов, интересов, намерений населения), и опирается на со-
циологические методы сбора и анализа информации. При-
чем дифференциация потребителей (сегментация рынка) 
осуществляется не столько по социально-демографическим 
признакам, сколько по более тонким основаниям: образ 
жизни, социально-культурные ориентации, поведение 
и т. п. начинаясь с изучения образа жизни, маркетинг 
«на выходе» реализации проекта или программы имеет 
формирование определенного образа жизни. По сути дела, 
маркетинг — очень мощная и хорошо интегрированная 
технология социально-культурных нововведений. неда-
ром на Западе даже стали возникать общества защиты от 
агрессивного маркетинга.

Кроме того, маркетинг должен учитывать существую-
щее законодательство, интересы властей, общественных 
движений, сМи, т. е. действовать в широком социальном 
контексте.

Более того, маркетинговое воздействие на потребите-
лей, социальную среду, особенно в плане продвижения 
(реклама, PR, стимулирование продаж), по сути дела — 
воздействие социально-психологическое. и, наконец, все 
более отчетливо специализировались самостоятельные 
области социально-культурного маркетинга (маркетинг 
идей, лидеров, территорий и мест, памятников культуры 
и истории, программ и т. д.).

В принципе, в настоящее время маркетинговый подход 
может быть применен не только к социально-культурной 
сфере, но и к политике, к деятельности государства. Послед-
нее выступает в качестве и производителя, и потребителя 
товаров и услуг. В первом случае речь идет о маркетинге го-
сударственных предприятий и учреждений, политическом 
маркетинге государственных структур. Во втором — о за-
купочной деятельности государства, госзаказах. При этом 
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маркетинг приобретает своеобраз-
ный «зеркальный» характер (поиск 
наиболее выгодного производителя-
исполнителя госзаказа, сегментация 
возможных исполнителей, условия 
и требования к ним). Такие госзаказы 
на товары и услуги для конкретных 
групп населения (детей, социально 
незащищенных и т. п.) типичны для 
сферы культуры.

Правда, государство участвует 
в маркетинге не только непосред-

ственно, но и косвенно: в виде регламентирования условий 
рыночной деятельности (борьба с монополизмом, протек-
ционизм, создание законодательной базы маркетинга), 
защиты потребителей (контроль за качеством товаров 
и услуг, борьба с антисоциальным потреблением, господ-
держка потребительских движений и объединений).

В настоящее время можно утверждать, что ф. Котлер 
и его сторонники (с. Леви, д. Залтмансон, К. фокс) были 
совершенно правы, распространяя маркетинговый подход 
на некоммерческую и непроизводственную сферу. Помимо 
традиционного маркетинга в коммерческой деятельности 
и его социально-культурных последствий (социально-
этический маркетинг) сложился и собственно социальный 
маркетинг (сМ).

структура маркетинга представлена на рис. 4.
сМ — суть маркетинг улучшающих жизнь социальных 

перемен в образе жизни, идеалах, ценностях, нормах. 
Поэтому сМ касается таких сфер, как культура, искусство, 
образование, здравоохранение, религия, политика и т. д. 
сМ — это маркетинг идей, программ, личностей, социаль-
но значимых объектов, мест, социальных институтов.

Практикуют сМ, прежде всего, специфические фир-
мы — некоммерческие (неприбыльные, нонпрофитные) 
организации (нКО). Они действуют как бы между госу-
дарством и коммерческими фирмами. некоммерческие 
организации  ведут специфический бизнес (у них своя 
конкуренция, рынки, их сегментация, сбыт, продвиже-
ние, реклама, критерии эффективности). Поэтому они 
нуждаются в специфическом менеджменте, включая 
маркетинг.

Маркетинг некоммерческих организаций
Во всем мире сфера культуры традиционно большей 

частью является сферой некоммерческой, нонпрофитной 
деятельностью. Прежде всего, это проявляется в том, что 
основными источниками ее финансирования являются 
государственный бюджет (по уровням бюджетообразова-
ния), общественные организации (партии, профсоюзы, 
движения и т. п.), различные фонды, а также спонсоры 
(государственные, акционерные и частные предприятия, 
фирмы, частные лица). В этом случае потребитель и пла-
тежеспособный источник спроса не совпадают.

Это обстоятельство вообще характерно для так назы-
ваемой «непроизводственной сферы» (культуры, образова-
ния, науки, здравоохранения). недаром в 1960–1970-е гг. 
в зарубежной, прежде всего американской, литературе 
прошла очень показательная бурная дискуссия о возмож-
ности маркетинга  в непроизводственной сфере.

дискуссию начал ф. Котлер, предложивший распро-
странить маркетинг на непроизводственную, некоммерче-
скую (нонпрофитную) сферу на том основании, что она, 
как и обычное производство, ориентирована на потребите-
ля. его противники, защищая традиционную концепцию 
маркетинга в применении исключительно к сфере ком-
мерции и производства, подчеркивали, что нонпрофит, 
например, финансируемый из средств бюджета, ориенти-
руется в поисках финансирования не на потребителя, а на 
источник средств (чиновника, служащего фонда и т. д.), 
что извращает саму суть маркетинга — технологии обме-
на денег (или товара) на товар (или деньги). Маркетинг 
фирмы ориентирован всегда на платежеспособный спрос, 
на того, у кого деньги.

В этой позиции критиков имелось изрядное зерно 
истины и хорошая порция здорового скептицизма, трез-
вого практического цинизма. Однако ф. Котлеру уда-
лось переубедить своих оппонентов. Причины этого, как 
представляется, не столько в маркетинговом романтизме 
и энтузиазме ф. Котлера, сколько в реальном американ-
ском опыте, механизме расходования бюджетных и иных 
средств нонпрофита. В сША и ряде других стран развитой 
рыночной экономики бюджетное финансирование непроиз-
водственной сферы и культуры в том числе осуществляется 
через независимые фонды, а не через чиновников, что 

рис. 4  
Структура  
маркетинга



88 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 1. МАрКеТинГ и КУЛьТУрА   89

делает финансирование в изрядной степени доступным 
влиянию потребителя.

Тем не менее, простое распространение маркетинга 
на непроизводственную сферу все-таки неправомерно. 
содержание и ход дискуссии оказались чрезвычайно 
поучительными — в условиях развитой, зрелой рыночной 
экономики для ее концептуального выражения, каковым 
является маркетинг, его распространение на все сферы 
жизнедеятельности общества потребовало дополнитель-
ных интеллектуальных усилий и переосмысления самой 
концепции.

Простая ориентация на потребителя и его нужды 
в этом случае не срабатывает по той причине, о которой 
уже говорилось. Можно сколь угодно тщательно изучать 
нужды, потребности потребителя, но деньги на оказание 
ему услуг находятся в других руках. Хорошим примером 
может служить просветительная и досуговая работа с деть-
ми, подростками и малоимущими категориями населения. 
Они — потребители, для них разрабатываются, планиру-
ются и осуществляются услуги, но оплачивают эту работу 
не они. Кто именно — это серьезная и нетривиальная про-
блема любого нонпрофита. Что-то оплачивают родители 
и опекуны, что-то государство и муниципалитет, что-то 
общественные организации, что-то спонсоры и меценаты. 
Кто и в какой мере?

Вот тут как раз и возникает поле маркетингового ана-
лиза и программирования, выяснение: кто, за что и в ка-
кой мере готов платить. рынок фирмы как бы разделяется  
на два «рынка», каждый из которых не является рынком 
в полном смысле слова. Один «рынок» — потребитель, 
у которого нет средств. другой «рынок» — попечители, 
спонсоры, доноры, меценаты, оплачивающие услуги и то-
вар не для себя. Лишь вместе эти два «рынка» выполняют 
роль полноценного рынка.

В этой ситуации возможны две крайности. Первая — 
это сведение рынка к «рынку» потребителя. собствен-
но так и действовали учреждения культуры советского 
периода в эпоху расцвета культурно-просветительной 
работы (КПр). работников культуры учили изучать «по-
требности» населения, дифференцированному подходу 
к аудитории. Это, кстати, был маркетинг социологически-
педагогический, «квази-маркетинг», поскольку он не 

ориентировался на изучение спроса (в том числе в его 
экономическом и финансовом выражении). Предполага-
лось, что новые виды услуг будут оплачены из средств 
госбюджета. Такая КПр была разновидностью «бумажной 
архитектуры», социологических, педагогических изысков, 
оторванных от экономической реальности — в лучшем 
случае.

Чаще же всего имел место другой вариант — явного 
или чаще неосознаваемого сведения дела к «рынку попе-
чителей. Все, что делалось, планировалось и осуществля-
лось в конечном счете с санкции, согласия и одобрения 
того, на чьи средства делалось, или того, кто эти средства 
выделял: государственных чиновников, хозяйственных 
руководителей, партийных и профсоюзных боссов. и это 
тоже был маркетинг — уяснение того, чего хотят истинные 
хозяева. Принцип «кто платит, тот и заказывает музыку» 
отлично знаком работникам культуры как новой, рыноч-
ной формации, так и деятелям КПр.

Однако такое сведение культурной деятельности к ори-
ентации на тех, «кто заказывает музыку» — ни что иное, 
как своеобразное сведение культуры к платным услугам, 
где за основу берутся нужды чиновников, государствен-
ных структур, спонсоров, меценатов, партийных лидеров. 
сфера культуры становится «идеологическим факто-
ром», «идеологическим обеспечением» экономических 
программ  — применительно к нуждам номенклатуры 
и административно-командной системы, или сферой обе-
спечения «культурных программ», представительства 
сферы бизнеса.

Тем и полезна концепция маркетинга, что она позволя-
ет вскрыть и понять недостаточность и опасность обоих не-
полноценных, по сути, сведений ориентации к «рынкам». 
Главная специфика сферы культуры и любого нонпрофи-
та — в «расщепленности» их рынков и необходимости 
установления соответствия и гармонии их частей.

Ориентирами этого соответствия и гармонии могут 
быть: а) законодательство, регулирующее нонпрофитную 
деятельность и устанавливающее, какие ее разновидности 
будут обеспечиваться поддержкой бюджетными деньгами 
налогоплательщиков; б) комплексные и целевые програм-
мы по приоритетным для бюджетного (или иного источ-
ника) финансирования. В различных странах это делается 
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по-своему. Здесь не место вдаваться в эти потребности, тем 
более что материалы по этому вопросу имеются.

стоит отметить, что в рф сложились три типа нКО — 
в зависимости от характера их взаимодействия с органами 
власти.

Патерналистские («элитные») нКО, средства на дея- �

тельность которых закладываются в бюджет, берутся 
в оперативном режиме из резервных фондов. факти-
чески, такие нКО создаются для обслуживания нужд 
органов власти. Это ветеранские советы, комитеты 
при органах власти.
инновационные — конкурирующие за гранты и гос- �

заказы для решения конкретных проблем социально-
экономического развития.
Мутантные (теневые), создаваемые в «карманных»  �

целях, когда «пожертвования направляются на нужды 
самого «жертвователя». Зачастую такие нКО привле-
кают криминал как средство «отмыва» денег.
Подробно менеджмент нКО рассмотрен в учебном по-

собии «Менеджмент в сфере культуры». Главное — не-
коммерческие организации (нКО) фактически выполняют 
функцию реализаторов социальных идей и программ. 
Таким образом, маркетинг нКО (МнО) стратегически 
ориентирован на решение социальных задач потребителя 
и на социальные институты, которые идентифицируют 
свои цели с целями нКО.

МнО сочетают в себе как традиционный коммерческий 
маркетинг, так и некоммерческую деятельность с доми-
нирующей ролью последней, что не означает отказа от 
основных компонентов маркетинга.

МнО — это и определение рынков социальных услуг, 
и их позиционирование, и целенаправленная реклама 
и продвижение, и конкуренция (в т. ч. с коммерческими 
фирмами), и завоевание или создание своей ниши на рын-
ке услуг, и диверсификация финансирования, и внешнеэ-
кономическая деятельность.

Маркетинг идей (программ)
В этом виде сМ производителями являются социаль-

ные институты (органы власти, партии, общественные 
организации, фонды, движения и т. д.), производители 
социальных услуг, сМи и др., а также коммерческие орга-
низации (как уже подчеркивалось — в силу особенностей 

современного бизнеса). Потребителями же выступают чле-
ны общества (избиратели, налогоплательщики, социально 
незащищенные группы населения и т. д.).

Маркетинг социальных институтов
речь идет об институционализированной деятельности 

по обеспечению социально значимых целей и функций. 
Это вид сМ, связанный с социализацией, привитием 
и развитием определенных норм и ценностей, стереоти-
пов и образцов поведения. Примером могут служить сМ 
партий, лидеров, религиозных конфессий.

разновидностью этого вида маркетинга является мар-
кетинг учреждений культуры (библиотек, музеев, театров 
и т. п.) его особенности целесообразно хотя бы кратко 
рассмотреть на примере определенных видов учреждений 
культуры.

Маркетинг музеев
Ценообразование на услуги музеев имеет ряд особен-

ностей. В мировой практике выделяются два основных 
подхода к установлению входной платы в музей — за
падноевропейский и американский подходы.

первый подход к установлению входной платы в му-
зей является наиболее популярным среди западноевро-
пейских музеев, в которых входная плата, как правило, 
дифференцирована по двум-трем категориям и взимается 
ежедневно, за исключением одного дня в неделю. Обычно 
льготным тарифом (50%) пользуются студенты и музей-
ные работники. расходы на обслуживание западноевро-
пейской ценовой политики являются высокими в связи 
с реализацией дифференцированного подхода, однако 
доходы от нее существенно превышают необходимые за-
траты. В большинстве случаев западноевропейский подход 
обеспечивает высокие доходы от входной платы и в то же 
время дает возможность посещения музея малообеспечен-
ным слоям населения. (следует заметить, что в россии 
законодательно закреплено бесплатное посещение музеев 
один раз в месяц лицам, не достигшим 18 лет. — см. фЗ 
«О внесении изменения и дополнений в закон рф «Основы 
законодательства рф о культуре» № 115-фЗ от 23 июня 
1999 г. Однако на практике в большинстве случаев это 
не выполняется.)

Второй подход к установлению входной платы в музей 
пользуется популярностью среди американских музеев, 
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где вместо фиксированной входной платы активно по-
ощряются пожертвования со стороны посетителей. наряду 
с анонимными пожертвованиями музеи одновременно 
формируют клубы и общества своих друзей, предостав-
ляя их членам в ответ на денежный взнос определенные 
привилегии.

Особого внимания заслуживает ценовая политика 
Метрополитен-музея. номинально оценивая посещение 
музея в 10 долларов, Метрополитен допускает плату за 
вход в зависимости от уровня платежеспособности посе-
тителя. Посетитель сам выбирает, какую сумму денег он 
в состоянии отдать за посещение музея.

В результате, нефиксированная входная плата и добро-
вольный характер пожертвований в американском под-
ходе открывают населению с низкими доходами доступ 
к музейным услугам. несмотря на то, что обслуживание 
клубов и обществ друзей сопряжено с высокими затрата-
ми, общие расходы на обслуживание подобной ценовой 
политики оказываются ниже, чем в первом подходе. 
с точки зрения затрат американский подход является 
наиболее эффективным. В некоторых случаях сумма 
сэкономленных средств за счет минимизации расходов 
и собранных пожертвований может превышать доходы 
от западноевропейской ценовой политики.

Вместе с тем, американский подход имеет и ряд недо-
статков. с одной стороны, бесплатный вход не позволяет 
посетителям «прочувствовать» значимость музея. с другой 
стороны, у музейного персонала пропадает стимул для 
инициативной работы, устройства интересных экспозиций, 
высокого уровня обслуживания и т. д. В целях устранения 
выделенных недостатков, музеи, поддерживающие бесплат-
ный вход, как правило, активно проводят ценовую поли-
тику в области временных экспозиций. Бесплатный вход 
в данном случае позволяет ознакомиться только с постоян-
ными коллекциями музея, за посещение же специальных 
или временных выставок взимается отдельная плата.

В процессе реализации товаров и услуг музеи в боль-
шинстве случаев используют собственные каналы распре-
деления, к которым относятся музейные билетные кассы, 
экскурсионные отделы, сувенирные магазины и т. д.

Однако в связи с развитием предпринимательской 
деятельности в музеях большую популярность получили 

такие независимые каналы распределения, как реализа-
ция сувенирной продукции через магазины аэропортов, 
гостиниц как внутри страны, так и за рубежом. К при-
меру, Государственный Эрмитаж активно реализует свою 
сувенирную и печатную продукцию через магазины рос-
сийских и иностранных аэропортов, а с августа 2001 г. 
и через магазины гостиницы-казино «Венецианский ку-
рорт» в Лас-Вегасе. Кроме того, музеи широко предостав-
ляют коммерческим предприятиям права пользования 
своей торговой маркой. Так, Эрмитаж в 2001 г. заключил 
контракт с английской фирмой «Кардингтон» на право 
производства и реализации сувенирных копий с экспо-
натов музея.

Музеи уделяют много внимания вопросам продви-
жения своей продукции. наиболее распространенные 
методы стимулирования сбыта музейных услуг основаны 
на развитии долгосрочных отношений, с одной стороны, 
производителей с потребителями и, с другой стороны, 
производителей с посредниками. например, стимулирова-
ние проводится с помощью абонементного обслуживания, 
оказания бесплатных услуг (свободное посещение музея 
в течение года и др.), использования игровых элементов 
(конкурсы, лотереи), организации клубных форм работ 
и т. д.

реклама в музеях играет небольшую роль. Это связано, 
прежде всего, с высокими расходами на покупку места 
и времени в средствах массовой информации, что не может 
позволить себе музей. В качестве альтернативы рекламе 
музеи активно используют пропаганду, составную часть 
элемента «общественные связи», в задачи которой входят 
популяризация музея. К пропаганде относятся размеще-
ние информационных статей в массовых печатных издани-
ях (газеты, журналы), распространение важных сведений 
посредством радио- и телевизионных программ и др.

Маркетинг театров
В российской федерации театры существуют как госу-

дарственные (федерального, республиканского, краевого, 
областного и городского уровней финансирования), част-
ные и общественные организации. источниками финанси-
рования их деятельности являются средства учреждений, 
билеты, оплаченные публикой, спонсорские средства, 
собственная коммерческая деятельность.
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В сША бюджетные средства привлекаются в незна-
чительной степени. Основные средства поступают от 
спонсоров и от собственной коммерции. А во всемирно 
известной Метрополитен-опера из государственных ис-
точников покрывается лишь 3% расходов. В европе же 
традиционно театры получают значительную государ-
ственную поддержку. например, для оперных трупп она 
доходит до 70–80% расходов.

если в сША из бюджета (федерального правительства 
и штатов) расходуется на развитие культуры и искусства 
примерно $2 на человека, то в Великобритании — $9, 
в фрГ и Голландии  — $27, в Швеции — $35.

В российских театрах ранее 70 % текущих расходов по-
крывалось из бюджета, а 30% — от продажи билетов, цена 
которых строго контролировалась. другие источники были 
жестко ограничены и тоже контролировались. Теперь эти 
ограничения сняты, и театральный менеджмент в рф все 
больше соответствует общемировым тенденциям, одной из 
которых является переход от филантропии (театрального 
меценатства) к спонсированию, т. е. взаимовыгодному 
сотрудничеству.

В театральном маркетинге четко различаются ком-
мерческая и социальная составляющие. Первая связана 
с публикой — для российских условий сейчас это рынок 
богатых, а также зарубежных зрителей (туристы в рф 
и зарубежные гастроли). Однако этот рынок существен не 
для всех театров. Так, иностранный турист едва ли пой-
дет на драматический спектакль (прежде всего — в силу 
языкового барьера). на туристическую публику могут 
рассчитывать только музыкальные театры (опера, балет, 
в меньшей степени — оперетта и мюзикл). новые богатые 
также предпочитают престижные театры и спектакли, 
поэтому большинству российских театров рассчитывать 
на доходы от таких зрителей не стоит.

Поэтому для театров важнейшей составляющей менед-
жмента является сМ, ориентированный на органы власти, 
общественные организации, спонсоров и лишь частич-
но — на публику. Помимо прочего, сМ важен для театров 
(как, впрочем, и других учреждений культуры) тем, что 
позволяет в большей степени реализовывать социальные 
функции искусства (не скатываясь в режим псевдокоммер-
ческого псевдотеатра), создает у зрителей региона чувство 

(кстати, престижное) приобщения к культурной жизни, 
позволяет бороться за бюджетные и спонсорские средства. 
Последние два источника финансирования срабатыва-
ют в современных условиях только при условии ясного 
представления о возможных результатах финансируемой 
деятельности. Поэтому и необходима разработка специ-
альных программ и их сМ.

В принципе следует, очевидно, различать в театральном 
маркетинге две основные модели: коммерческую (бродвей-
скую) модель и модель студийную. В первом случае речь 
идет об ограниченном репертуаре (до одного спектакля), 
но с привлечением ведущих драматургов, артистов (звезд). 
Это открывает возможности мощной рекламы, дополни-
тельных доходов (трансляция, видео, сувениры, открытки 
и т. п.). Такой спектакль рассчитан на широкую публику 
и длительную жизнь. Во втором случае широко практику-
ется участие труппы в культурных, политических акциях, 
коммерческой рекламе; в мероприятиях, направленных на 
целевого зрителя, а также нетрадиционное распространение 
билетов (стимулирование продаж).

сегментация рынка в театральном маркетинге вклю-
чает в себя:

государство (как источник финансирования по норма- �

тивам и в виде госзаказа);
население — но группы не по социально-демо гра- �

фи ческим признакам, а по интенсивности общения 
с театром (включенности в театральную жизнь);
туристов; �

средства массовой информации; �

творческие союзы и объединения (как организаторы  �

конкурсов, фестивалей, смотров, гастролей);
благотворительные общественные организации; �

спонсоров (юридические и физические лица); �

посредников (как организаторов гастролей); �

конкурентов (в плане сотрудничества). �

Товарная стратегия театрального маркетинга в не-
дифференцированном виде предполагает спектакли, не 
ориентированные на определенные группы зрителей. Эта 
стратегия наиболее распространена, так как дает возмож-
ность длительной эксплуатации. Она приемлема скорее 
для театров в центрах культурной жизни: столицах, 
крупных туристических центрах.
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Дифференцированная стратегия ориентирует на раз-
личную публику (по возрасту, по жанру, по степени 
подготовленности). Эта стратегия наиболее приемлема 
в провинциальных коллективах.

Примером концентрированной стратегии может 
служить репертуарная политика в бывшем ссср, когда 
репертуар четко планировался и регламентировался.

Ценовая стратегия зависит от объема бюджетного 
финансирования, от цен в конкурирующих учреждениях 
культуры, от товарной стратегии. недифференцирован-
ная  — предполагает цены, усредненные для различных 
групп, дифференцированная и концентрированная — воз-
можность сегментирования, вилку цен минимальных 
и максимальных (престижных, барьерных для изолиро-
ванных групп).

Стратегия продвижения ориентируется прежде всего 
на использование коммерческих средств. Это коммерче-
ская реклама, как прямая так и косвенная (рецензии, 
интервью с режиссерами, артистами и проч. PR), стиму-
лирование продаж, побочная коммерческая деятельность 
(магазины, выставки-продажи, звуковые студии). на За-
паде широко практикуется платный доступ публики днем, 
иногда — вечером, в фойе с демонстрацией видеозаписей 
фрагментов спектаклей, выставками и т. д.

Выбор стратегии продвижения зависит от товарной 
стратегии. недифференцированная предполагает мощ-
ную тотальную рекламную кампанию с учетом имиджа 
театра, звезд, скандальных тем. дифференцированная 
и концентрированная — ориентирует на кумулятивный 
эффект продвижения.

Стратегия реализации предполагает продажу билетов 
в стационаре, местах гуляний, работы, учебы, в истори-
ческих местах, а также выездные гастроли.

Маркетинг мест (территорий)
Маркетингом территорий называют деятельность с це-

лью создания, поддержки или изменения поведения, ка-
сающегося конкретных мест (жилья, зон хоззастройки, 
мест отдыха), а также маркетинг инвестиций в земельную 
собственность. специфика этого вида сМ в том, что он, по 
сути дела, является способом практической реализации 
маркетинга идей (программ), так как в основу привлече-
ния к территории средств и ресурсов кладутся конкретные 

социальные идеи и программы. Это могут быть идеи эко-
номического и социального возрождения, политического 
возрождения города (например, Берлина как столицы 
объединенной Германии), создания технополисов (Лион, 
Хабонаи), создания спортивно-рекреативных зон (Альбер-
виль, Лиллехаммер и др.).

именно социально-экономический подъем городов — 
историко-культурных центров и памятников — делает 
их привлекательными для туризма, способствует научно-
техническому развитию, в т. ч. материальной среды.

и все же маркетинг территорий ориентирован не на 
экономическую выгоду, а на создание условий для такой 
выгоды и для жителей, для инвесторов, для региона и для 
страны.

Маркетинг территорий, по сути дела, объединяет сМ 
и обычный коммерческий маркетинг. например, марке-
тинг имиджа крупного города предполагает привлечение 
инвесторов, застройщиков, экономических партнеров 
и в коммерческой и некоммерческой деятельности, при-
влечение туристов.

В основном маркетинг территорий строится вокруг 
земли на основе ее продажи, аренды, права на хозяйствен-
ное освоение, права на коммерческую и некоммерческую 
деятельность на территории, предоставления права на 
посещения. Во всех этих случаях целью является не 
продажа земли, а возможность получения с ее помощью 
гарантированных доходов. Так, развитие туризма пред-
полагает дополнительный комфорт, наличие достоприме-
чательностей, уникальность места.

Показательна ситуация с санкт-Петербургом. Про-
блема носит сугубо маркетинговый характер. состояние 
социально-демографической, экономической, матери-
альной среды санкт-Петербурга (сПб), развитие по-
литической и экономической ситуации в россии все 
более остро ставят вопрос об идентификации города, 
поиске его фундаментального образа. интересы каких 
сил и в чем удовлетворяет этот город? Кем и в чем он 
востребован: в самом городе, в стране и за рубежом? еще 
короче — кому и зачем он нужен? Без ответа на этот во-
прос декларируемые приоритеты, проекты и программы 
оказываются, в лучшем случае, выражением однобокого 
корпоративного интереса, а то и просто безосновательной 
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и реально невостребованной фантазией. Поэтому ответ на 
этот вопрос, поиск приоритетного (существенного, фун-
даментального) функционального образа города важен 
для городских и федеральных властей в определении 
стратегии развития города, для деловых кругов в стране 
и за рубежом, для исследователей сПб, и главное — для 
его жителей.

существует несколько базовых идентификаций (прио-
ритетных функциональных образов) сПб, фигурирующих 
и декларируемых в публицистике, художественном твор-
честве, средствах массовой информации, перспективных 
программах социально-экономического развития сПб, 
политических документах. следует только понимать, что 
не все образы и метафоры, применяемые в общественном 
мнении к сПб, имеют функционально градообразующий 
характер. например, образ сПб как «города-героя», 
чрезвычайно важный для понимания истории города, его 
культурной среды и культурных традиций, не является 
градообразующим и в определении приоритетов развития 
отходит на второй план.

Что же касается приоритетных функциональных об-
разов сПб, представляется, что каждая такая иденти-
фикация, каждый такой образ сПб не могут уже просто 
декларироваться — шаблоны и стереотипы способны 
обернуться политической и экономической безответствен-
ностью, лишенным реальной основы прожектерством. Вот 
лишь наиболее общая характеристика таких типичных 
идентификаций:

«1. северная столица». Это образ сПб как города-
политического центра россии. даже после утраты статуса 
имперской столицы элементы этой идентификации сПб 
сохранились. «Великий город с областной судьбой» про-
должает быть поставщиком российских политических 
новаций радикального характера (и их лидеров) от либе-
рализма до «нашизма» и от коммунистического фунда-
ментализма до нацизма.

Однако объективно эта роль сПб все более утрачива-
ется. дело даже не в слабо обоснованной попытке сделать 
Петербург политическим центром снГ (город-резиденция 
Межпарламентской Ассамблеи). Очевидна не только несо-
стоятельность претензий сПб на роль собирателя земель 
северо-Запада россии, но и практическая невозможность 

(и сомнительность необходимости) его политической ин-
теграции хотя бы с Ленинградской областью.

«2. окно в европу». идентификация сПб как центра 
международных экономических и транспортных связей 
россии с Западным миром (симметрично — как «окно 
в россию»). В этом случае также сохраняется некоторая 
инерция восприятия, основанная на благоприятном гео-
графическом расположении сПб в дельте невы, имеющей 
второй после Волги бассейн (по размерам) и судоходно 
связанной с бассейном Волги и дона, с выходами в Чер-
ное, Каспийское и Белое моря. Эта роль сПб с развитием 
современных транспортных средств и коммуникаций, 
к сожалению, существенно утрачивается. Во-первых, 
окном россии в мир в изрядной степени является Москва, 
и многие международные контакты осуществляются имен-
но и только через нее. А во-вторых, современные комму-
никации и средства связи делают более эффективными 
международные контакты с выходом непосредственно на 
провинцию. Бурный рост и интенсивность международных 
контактов в Коми, Поволжье, Западной сибири, Приморье 
и др. — тому наглядное подтверждение. скорее, в связи 
с развитием современных информационных технологий, со 
своим дворцовым потенциалом, сПб может стать центром 
научного, делового, политического общения, местом про-
ведения масштабных конференций, выставок, семинаров 
и т. п. с этим могут быть связаны и перспективы развития 
банковского и биржевого дела, развития сПб как центра 
международного сотрудничества и посредничества, как 
«города-брокера». Таким образом, эта идентификация 
сПб перспективна, но в очень конкретном понимании 
города как центра информационных и коммерческих 
коммуникаций. Это, в свою очередь, предполагает серьез-
ные вложения в создание современной информационной 
инфраструктуры, которой в сПб в настоящее время прак-
тически нет.

«3. Военно-морской форпост россии». Эта иденти-
фикация связана с предыдущей, наполняя образ сПб 
как «окна в европу» конкретным содержанием военно-
морского стратегического форпоста россии. Это значение 
сПб было главенствующим при основании города. Петром 
Великим, для которого строительство новой столицы на 
окраине империи было знаком, утверждением центра 
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дальнейшей экспансии россии. Эта роль сПб, ослабевав-
шая на протяжении всей последующей истории (включая 
советский период), сохраняется и в наше время. Однако 
по сравнению с такими военно-морскими центрами, как 
североморск, северодвинск, Калининград, в связи с пер-
спективой строительства новых более современных рос-
сийских портов, в том числе на Балтике, она приобретает 
все менее выраженный стратегический характер.

«4. город-интеллигент». имеется в виду понимание 
сПб как центра образования («кузница кадров») и науки. 
Первое в условиях обвального разложения российской выс-
шей школы и неблагоприятной социально-демографической 
ситуации (старения населения, превышения смертности над 
рождаемостью), дороговизной обучения и транспортных 
расходов становится все более проблематичным. Что каса-
ется науки, то фундаментальная наука вошла в кризисное 
состояние даже раньше высшей школы, а прикладная 
наука все более концентрируется при современных произ-
водствах, размещенных зачастую в провинции. Поэтому 
перспективы этой идентификации, в лучшем случае, могут 
быть связаны с фундаментальной наукой (при условии ее 
сохранения и поддержки) и образованием преимущественно 
гуманитарного профиля и в сфере художественного твор-
чества (музыка, изобразительные искусства, театр и т. д.).

«5. город-труженик». В этом случае сПб рассматри-
вается как  промышленный центр. Учитывая, что свыше 
70% промышленного потенциала сПб связано с военно-
промышленным комплексом, конверсия с неизбежностью 
ставит вопрос о серьезной структурной перестройке город-
ской промышленности, выводе из города ряда производств, 
изменении структуры занятости, переориентации ее на 
сферу обслуживания  — в том числе и в связи с переосмыс-
лением приоритетных функциональных образов города.

«6. центр туризма». на первый взгляд, у сПб есть все 
возможности, чтобы реализовать этот образ: местоположе-
ние, историческое наследие, культурный потенциал и т. п. 
Город сохраняет высокий уровень привлекательности на 
туристическом рынке. Тем не менее, по крайней мере 
в настоящее время, этот потенциал использовать практи-
чески не удается в силу острого дефицита гостиниц, со-
ответствующих международным стандартам, недостатков 
сервисного обслуживания — как гостинично-ресторанного, 

так и экскурсионного, — дороговизны и низкого качества 
услуг, криминальной обстановки, неблагоприятной эколо-
гии и т. д. Устранение этих факторов требует колоссальных 
затрат, изменения демографической структуры населения 
и его занятости. Все вместе делает этот — чрезвычайно 
привлекательный и корреспондирующий с образом «окна 
в европу» образ сПб мало реальным.

«7. сокровищница мировой культуры». действитель-
но, сПб является культурным центром мирового значения. 
В городе накоплен колоссальный культурно-исторический 
потенциал. Такого количества подлинников и фондов 
культуры XVIII столетия практически больше нигде нет. 
В городе сохранена и развивается мощная сеть учреждений 
культуры: музеев, театров, библиотек, выставочных и кон-
цертных залов. Более того, именно наличие этого потен-
циала и делает перспективным развитие сПб как центра 
науки, образования, туризма и коммуникации. с образом 
сПб как центра культурно-исторического наследия в наи-
большей степени связан и его образ как «города-героя». 
но сохранение культурно-исторического наследия, вовле-
чение его в оборот, поддержание и развитие культурных 
процессов, прежде всего, требует существенных затрат 
на реставрацию, поддержку и инициирование. Поэтому 
первостепенной задачей становится определение приори-
тетов развития сферы культуры города, тщательный их 
отбор и включение в оборот живой культуры. иначе го-
воря, реализация этой идентификации города возможна 
только в сочетании с определением — кому, какая и по 
какому поводу культура сПб нужна. Причем, желательно 
в сочетании с образами города (2), (4), (6).

даже такое краткое рассмотрение традиционных иден-
тификаций сПб демонстрирует, во-первых, необходимость 
их конкретизации, в результате чего эти образы города 
приобретают неоднозначный характер. А главное, все они 
исходят из устаревших представлений о функциональной 
востребованности сПб со стороны россии и частично — 
заграницы. Практически все они не являются выраже-
нием реальной востребованности населением города, не 
ориентируются на ожидания населения, рассматривают 
его как пассивный объект, но не субъект развития сПб. 
неудачный опыт проекта туристическо-развлекательного 
центра в Лисьем носу убедительно продемонстрировал 
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опасные последствия (вплоть до социального взрыва) 
отказа от учета интересов и общественного мнения жи-
телей города. и во-вторых, в нынешних условиях сфе-
ра культуры сПб оказывается главным приоритетом 
социально-экономического развития города. Культура 
впервые в истории города из вторичного феномена стано-
вится центральным градообразующим комплексом. Она 
не может развиться «после» экономического оживления 
и политической стабилизации в стране и регионе. наобо-
рот, без поддержки и развития культуры малореальными 
оказываются и сохраняющие перспективу традиционные 
функциональные образы города.

и в-третьих, на этой основе  возможен поиск новых 
функциональных образов сПб, в том числе являющихся 
синтезом и трансформацией традиционных идентификаций.

«8. центр балтики». Эта идея синтезирует образы (2), 
(4), (6), отчасти (1) и (5), и в наибольшей степени — (7). 
Однако эта идентификация сПб — не просто синтез его 
традиционных образов. Она лишена имперских амбиций, 
противопоставления (пусть даже неявного) россии осталь-
ному миру, связана с открытостью современного россий-
ского общества, наполнена современным содержанием 
международных контактов на севере европы, естественно 
тяготеющих к мощному культурному центру, каковым 
является сПб.

«9. город-инноватор». Этот образ  — не только наибо-
лее полный синтез фактически всех традиционных иденти-
фикаций, он является естественным обобщением реальной 
роли сПб в российской истории. Этот город всегда был 
и остается инициатором и проводником (транслятором) 
практически всех модернизаций российского общества, 
экономики, промышленности, политики («колыбель трех 
революций»), науки, образования, искусства, иначе го-
воря,  — культуры в целом. Очевидно, срабатывает уни-
кальная архитектурно-ландшафтно-климатическая среда 
этого города. Будущее города представляется связанным 
именно с этим образом сПб, несомненно нуждающимся 
в тщательной конкретной проработке.

300-летие города сделало особенно насущной задачу 
уточнения традиционных и поиска новых перспективных 
его идентификаций, смещения экономических приорите-
тов на социально-культурный комплекс сПб.

1.4.  
МаркетингоВая среда  

организаций культуры

Маркетинг является одним из ведущих инструментов 
менеджмента в организациях культуры. с помощью мар-
кетинга организации культуры решают различные задачи 
своей деятельности — социальные, благотворительные, 
культурно-просветительские, научно-исследовательские, 
привлекая для этого разнообразные формы общественной 
и государственной поддержки.

различные цели деятельности организаций культуры 
требуют выделения отдельных направлений их марке-
тинговой стратегии. Организации культуры ориентиру-
ют свою работу не только на посетителей, но и на лиц, 
оказывающих им различные виды поддержки. согласно 
рис. 5, для оправдания миссии организации культуры 
и создания ее репутации необходима работа с посети-
телями, контрактниками, заинтересованными лицами, 
а также средствами массовой информации. Отношения 
с попечителями, спонсорами, фондами, государственными 
и местными властями направлены на получение денежной, 
материальной, организационной поддержки и выделяются 
в отдельное направление маркетинга.

рис. 5  
направления маркетинга организации культуры

необходимо отметить, что разные области маркетин-
га в сфере культуры сильно взаимосвязаны. Внимание 
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прессы, создание собственного 
уникального имиджа и прочной 
репутации позволяет привлечь 
интерес частных, корпоратив-
ных и государственных вклад-
чиков (рис. 6). Все это позволя-
ет определить маркетинг в сфе-
ре культуры как совокупность 
взаимосвязанных мер, направ-
ленных на удовлетворение по-
требностей потребителей и по-
лучение внешней поддержки.

Выделенные направления маркетинга приобретают 
особую актуальность в российских условиях, когда ор-
ганизации культуры вынуждены искать альтернативы 
государственным источникам финансирования, привле-
кая финансовые средства от населения, коммерческих 
и некоммерческих организаций внутри страны и за ру-
бежом.

Маркетинговая среда организаций культуры
В системе маркетинга организаций культуры большое 

значение имеет маркетинговая среда, т. е. совокупность 
элементов, формирующих и обусловливающих возмож-
ности организации по овладению конкретным потреби-
тельским рынком. Маркетинговая среда складывается 
из совокупности факторов на макро- и микроуровнях, 
напрямую влияющих на эффективность работы органи-
зации.

Макросреда. Макросреда включает заданные условия 
деятельности организации, которые необходимо учиты-
вать при управлении и разработке стратегии развития. 
Макросреда объединяет политические, экономические 
и другие, факторы, определяющие развитие сферы куль-
туры. В то же время сфера культуры отличается устойчи-
выми обратными связями со своей макросредой, которые 
заключаются в непосредственном влиянии на формирова-
ние личности, уровень развития нации, что, в конечном 
счете, воздействует на само отношение к сфере культуры.

политическая среда. Во все времена политическая 
среда оказывала на сферу культуры сильное влияние. 
В россии в дореволюционный период уделялось большое 
внимание развитию и финансированию императорских 

театров, созданию коллекций произведений искусства, 
что служило отражением величия и роскоши царского 
двора. В годы советской власти организации культуры 
находились в полной правовой и финансовой зависимости 
от государства, которое использовало сферу культуры для 
продвижения в обществе новой идеологии.

В настоящее время большинство организаций куль-
туры в россии являются государственными и действуют 
в организационно-правовой форме учреждения. согласно 
Положению «Об основах хозяйственной деятельности 
и финансирования организаций культуры и искусства» 
№ 609 от 26 июня 1995 г., государственные учреждения 
культуры владеют имуществом на праве оперативного 
управления и не отвечают им по своим обязательствам. 
В данном случае гарантом выплат выступает учредитель-
собственник в лице государства, который контролирует 
и финансирует в полном или частичном объеме деятель-
ность учреждений культуры.

изменение правительственной политики по отноше-
нию к сфере культуры иногда тяжело сказывается на 
последней. Это связано с тем, что организации культуры 
характеризуются консервативностью, неспособностью 
к быстрой реорганизации и нововведениям. Так, с пере-
ходом к рыночным отношениям в стране сокращение го-
сударственных субсидий на нужды культуры и искусства 
привело к глубокому финансовому кризису многочислен-
ные организации культуры.

Экономическая среда. развитие сферы культуры не-
посредственно зависит от экономического благосостояния 
страны и типа экономической среды.

При социально ориентированной экономической среде 
приоритеты отдаются развитию социальной сферы, в том 
числе и отрасли «культура и искусство». Государство, 
перераспределяя ВнП, направляет значительные средства 
на прямое финансирование организаций культуры. В каче-
стве примера социально ориентированной экономической 
среды можно привести опыт ссср.

В условиях рыночно ориентированной экономиче-
ской среды организации культуры, как и коммерче-
ские предприятия, должны самостоятельно заботиться 
о своем развитии. Прямые государственные субсидии 
в данном случае не являются основным источником 

рис. 6  
Развитие направлений 

маркетинга в сфере 
культуры
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финансирования сферы культуры. Государство отдает 
предпочтение косвенному финансированию некоммер-
ческих организаций культуры через систему налоговых 
льгот. В таких условиях организациям культуры прихо-
дится заниматься предпринимательской деятельностью, 
привлечением средств от населения, коммерческого сек-
тора, фондов, государства и т. д.

Кроме двух типов экономической среды можно вы-
делить экономическую среду в условиях переходной 
экономики. Она характеризуется дефицитом как государ-
ственных, так и частных средств. стремясь преодолеть 
кризис, организации культуры обращаются к зарубежным 
источникам финансирования, создают свои филиалы, 
общества, фонды на территории других государств.

Микросреда. наряду с макропроцессами большое 
значение имеет также микросреда. Она включает силы, 
имеющие непосредственное отношение к самой органи-
зации и ее возможностям по обслуживанию клиентуры. 
Микросреда в свою очередь может быть подразделена на 
две составляющие: внешнюю и внутреннюю.

Внешняя микросреда. Внешней средой маркетинга 
является та окружающая среда, на которую органи-
зация выходит со своими маркетинговыми мероприя-
тиями. В сфере культуры она включает реальных и по-

тенциальных посетителей, 
партнеров, спонсоров, бла-
готворителей, волонтеров, 
конкурентов, а также обще-
ственность в лице средств 
массовой информации, фор-
мирующих общественное 
мне ние как о работе орга-
низации культуры, так и о 
культуре в целом (рис. 7).

В качестве потребителей 
некоммерческих организа-
ций культуры выступают 
различные слои населения. 
Организации культуры мо-
гут специализироваться на 
работе с определенной ауди-
торией, например с детьми, 

взрослыми, студентами, пенсионерами, российскими и ино-
странными гражданами и т. д. Так, анализ структуры по-
сетителей Государственного Эрмитажа показал, что 86% 
посетителей музея составляют российские граждане, из 
которых 34,5% относятся к льготным категориям (дети, 
школьники, студенты, пенсионеры, инвалиды, военно-
служащие, многодетные семьи, творческие работники) 
и пользуются правом бесплатного посещения (табл. 8, 9).

Т а б л и ц а  8 
структура посетителей государственного Эрмитажа (источник:  
отчет о деятельности государственного Эрмитажа за 2006 г.)

Категория  
посетителей

Число,  
чел.

Доля в об
щей посеща
емости, %

В т. ч. с правом 
бесплатного  

посещения, чел.

Доля бесплатных 
посещений в общей 
посещаемости, %

Граждане 
рф 2235454 86 897075 34,5

Граждане 
зарубежных 

стран
360069 14 23174 0,9

итого 2595523 100 920249 35,4

Как следствие, доля посетителей музея в возрасте до 
24 лет составляет 32%, имеющих неполное среднее и не-
полное высшее образование — 34% (табл. 10). согласно 
данным таблиц, помимо льготных категорий посетителей 
Эрмитаж активно посещают возрастные группы от 25 до 
40 лет (22%) и от 41 года до 50 лет (20%), причем среди 
посетителей преобладают люди с высшим образованием 
(39%).

Т а б л и ц а  9 
Возрастная структура посетителей Эрмитажа (источник:  

данные социологического опроса, проведенного е. л. Шековой)

Возраст посетителей
Доля посетителей  

в общей численности, %

до 13 лет 12

13–17 лет 11

18–24 лет 19

25–40 лет 22

41–50 лет 20

51–55 лет 12

56 лет и выше 4

итого 100

рис. 7  
Составляющие внешней  

среды маркетинга  
организации культуры
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Т а б л и ц а  1 0 
уровень образования посетителей Эрмитажа (источник:  

данные социологического опроса, проведенного е. л. Шековой)

Образование посетителей
Доля посетителей  

в общей численности, %

Высшее 39

неполное высшее 13

среднее 27

неполное среднее 21

итого 100

В сфере культуры удовлетворение потребностей и же-
ланий потребителей требуют пристального внимания. 
Одним из способов выявления данных потребностей явля-
ются проводимые организацией социологические опросы 
мнения посетителей, книги «жалоб и предложений», изу-
чение общественного мнения через вторичные источники 
информации. В качестве примера интересно обратиться 
к результатам опроса посетителей Эрмитажа, проведенного 
в сентябре 2002 г. В ходе исследования было опрошено 
178 человек и выявлены основные запросы российских 
и иностранных посетителей (табл. 11).

Так, среди российских посетителей коллективные по-
сетители большое внимание уделяют скидкам на билеты, 
возможности посещения экскурсий, тогда как иностранные 
групповые посетители больше всего заинтересованы в высо-
ком уровне обслуживания и четкости расписания. Впрочем, 
потребности индивидуальных иностранных посетителей 
практически не отличаются от коллективных желаний. 
К ним добавляются наличие информационного обеспечения, 
удобных часов и дней работы, а также скидок на билеты.

напротив, российские индивидуальные посетители 
проявляют наибольший интерес к образовательным, куль-
турным и научным программам. их желания обычно сво-
дятся к возможности посещения отдельных и цикловых 
экскурсий, лекций, концертов, а также конференций, 
семинаров, студий, кружков и т. д.

В целом, российские посетители, в отличие от ино-
странных граждан, предъявляют меньше требований 
к уровню обслуживания и информационному обеспечению 
музея. для них особенно важным является разнообразие 
и качество образовательных и культурных программ.

Т а б л и ц а  1 1 
запросы посетителей государственного Эрмитажа (источник:  

данные социологического опроса, проведенного е. л. Шековой)

российские  
посетители запросы

индивидуальные  
посетители

Образовательные программы  
(лекции, экскурсии, студии, кружки)

Культурные программы  
(концерты, представления)

научные программы  
(конференции, семинары)

Коллективные  
посетители Экскурсии, скидки на билеты

иностранные  
посетители запросы

индивидуальные  
посетители

Высокий уровень обслуживания, информа-
ционное обеспечение, четкость расписания, 

удобные часы и дни работы,  
скидки на билеты

Коллективные  
посетители

Высокий уровень обслуживания, четкость 
расписания

Помимо потребителей, большую роль во внешней 
микросреде играют партнеры, посредники и конкуренты 
организаций культуры. Партнерами организаций куль-
туры могут выступать не только подобные организации, 
но и органы государственной власти, общественные и не-
коммерческие организации, совместными усилиями ре-
шающие общие задачи.

Конкурентов организаций культуры можно объединить 
в две группы. Первая группа включает организации куль-
туры, предлагающие сравнимые культурные услуги (музеи, 
театры, филармонии и др.). Вторая группа конкурентов 
объединяет организации сферы досуга, предоставляющие 
услуги качественно иного характера (клубы, спортивные 
организации, танцхоллы и др.). еще несколько лет назад 
вторая группа конкурентов не принималась во внимание 
многими организациями культуры, но с быстрым раз-
витием индустрии досуга они стали оказывать заметное 
влияние на функционирование сферы культуры, занимая 
все больше свободного времени потребителей.

К услугам посредников организации культуры редко 
обращаются в рамках некоммерческой деятельности. 
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В большинстве случаев организации культуры используют 
собственные каналы распределения, к которым относятся 
принадлежащие им билетные кассы, экскурсионные от-
делы, штатные распространители билетов, сувенирные 
магазины и т. д. Однако в связи с развитием предпри-
нимательской деятельности в организациях культуры 
большую популярность получили такие посредники, как 
предприятия розничной торговли. 

В связи с тем, что одним из направлений маркетинга 
организаций культуры является привлечение материаль-
ной и организационной поддержки, отдельное место во 
внешней микросреде занимают благотворители, спонсоры, 
попечители и волонтеры. их часто называют донорами, 
субъектами, имеющими возможность предоставить фи-
нансирование, оказать различную поддержку в форме 
товаров, услуг, работ.

Благотворители �  — это физические и юридические 
лица, оказывающие добровольную бескорыстную под-
держку (передачу имущества, в том числе денежных 
средств, выполнение работ, предоставление услуг) 
в общественно полезных целях.
Спонсоры �   — физические и юридические лица, ока-
зывающие различные формы поддержки на условиях 
распространения рекламы, организации коммерческих 
выставок, пресс-конференций, реализации продукции, 
использования помещений и др.
попечители �  — физические лица, оказывающие ре-
гулярную организационную, а также материальную 
поддержку на добровольной, безвозмездной и долго-
срочной основе в общественно полезных целях (в боль-
шинстве случаев образуют попечительский совет).
Волонтеры (добровольцы � ) — физические лица, осу-
ществляющие благотворительную деятельность в фор-
ме безвозмездного труда.
Внутренняя микросреда. Внутренняя среда маркетин-

га включает тех лиц и те силы, которыми осуществляется 
маркетинг внутри организации. Как правило, в крупных 
организациях культуры имеются службы, планирующие, 
разрабатывающие и осуществляющие маркетинговые 
программы отдельно для посетителей, спонсоров, друзей 
и т. д. Это отделы развития, гостеприимства, маркетинга 
и связей с общественностью.

Так, в Государственном 
Эрмитаже организационная 
структура маркетинга состо-
ит из трех отделов, а имен-
но: отдела развития и мар-
кетинговых исследований, 
службы гостеприимства 
и связей с общественностью, 
подчиняющихся заместите-
лю директора по выставкам 
и развитию (рис. 8).

Отдел развития, состо-
ящий из 5 человек, зани-
мается изучением запросов 
потребителей путем прове-
дения маркетинговых ис-
следований, привлечением благотворительных и спонсор-
ских средств от физических и юридических лиц.

самым большим отделом в организационной структуре 
маркетинга является служба гостеприимства, насчитываю-
щая около 20 сотрудников. В системе маркетинга служба 
гостеприимства играет важную роль, занимаясь предостав-
лением информационных услуг посетителям, развитием 
партнерских отношений в различных регионах. В своей 
работе отдел гостеприимства тесно сотрудничает со службой 
по связям с общественностью, ответственной за управление 
имиджем организации. Внимание общественности при-
влекается через средства массовой информации, сотрудни-
чество с другими организациями, а также со спонсорами, 
благотворителями и органами государственной власти как 
внутри страны, так и за рубежом. В задачи службы связей 
с общественностью также включается распространение 
информации о музее с помощью проведения конференций 
и коллоквиумов, совместной работы с организациями куль-
туры, информационных и рекламных материалов.

Опыт развития маркетинговой деятельности в Эрми-
таже свидетельствует о разветвленной организационной 
структуре управления маркетингом в крупных организа-
циях культуры. Однако в небольших организациях куль-
туры маркетинговые отделы обычно объединены в единую 
службу или их функции переданы другим внутренним 
структурам.

рис. 8  
Организационная структура 
маркетинга в Государствен

ном Эрмитаже
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услоВия ЭффектиВного использоВания  
Маркетинга В сфере культуры

Важно понять главное: маркетинг в нонпрофитном 
секторе культуры специфичен, и его реализация предпо-
лагает наличие ряда условий.

Знание рынка потребителей нонпрофита, их нужд,  �

запросов в сфере досуга, культуры и творчества.
Знание социальных сил — попечителей (государствен- �

ных и муниципальных органов, движений, спонсоров, 
меценатов), заинтересованных в обеспечении услуг 
потребителям.
Знание мотиваций попечителей, т. е. их собственных  �

интересов, побуждающих их оказывать соответствую-
щую поддержку.
Продекларированность этих мотиваций и интересов  �

в правовых актах, решениях соответствующих орга-
нов, в уставах, принятых программах и т. п.
Конкретизация этих интересов в конкретных приори- �

тетных направлениях, видах и формах услуг и дея-
тельности, их объеме, интенсивности и затратах.
Только выполнение этих условий делает возможным 

полноценное использование концепции маркетинга и мар-
кетинговых технологий и методик в сфере культуры.

Отвечает ли этим условиям современная сфера куль-
туры россии? и да, и нет.

развиваются, правда, зачастую с перекосами в сто- �

рону коммерциализации, платные услуги населению 
и организациям. При всех, иногда, прискорбных пере-
косах и поддержках это хорошая школа рыночного 
мышления и поведения, можно сказать  — жизненная 
школа маркетинга.
совершается переход от бюджетного финансирования  �

структур и организаций к бюджетному финансиро-
ванию конкретных федеральных, республиканских, 
региональных, муниципальных программ деятель-
ности. Все чаще бюджетные деньги «под программы» 
и социальные заказы даются на конкурсной основе 
организациям-исполнителям вне зависимости от их 
формы собственности. За этим следует практика до-
говоров, актов сдачи-приемки соответствующих работ. 
фактически речь идет об уже сложившейся практике 
предоставления грантов в сфере культуры.

создаются и развиваются различные фонды «под- �

держки», «возрождения» и т. д., также финанси-
рующие из своих средств конкретные программы, 
проекты, заявки. Тем самым в культуре складывается 
организационно-экономическая ситуация, типичная 
для рыночной экономики, а значит, и условия, необ-
ходимые для полноценного и эффективного использо-
вания и применения маркетинга.
но это лишь объективные условия и предпосылки. Это 

возможность. для ее реализации должны иметься субъек-
тивные предпосылки, такие как экономическая, правовая 
и менеджментная (в том числе и маркетинговая) компетент-
ность работников сферы культуры, их готовность, желание 
и умение действовать в рыночных условиях. К сожалению, 
иждивенчество, ориентация на «бесплатность» КПр  до сих 
пор характерны для профессиональной среды. данное по-
собие, соответствующие учебные курсы направлены, в том 
числе и на преодоление этой инертности.

Многое решает инициатива на местах. Так, напри-
мер, в Пермском академическом театре оперы и балета 
им. П. и. Чайковского была создана специальная служба 
развития театра — отдел маркетинга и связей с обще-
ственностью.

Приведем рабочие документы этой службы.

Концепция работы отдела маркетинга  
и связей с общественностью

цели:
формирование внутрикорпоративных коммуникаций; �

создание корпоративной репутации; �

увеличение зрительской аудитории; �

возрождение культуры посещения театра; �

нахождение дополнительных возможностей финансо- �

вой поддержки театра.
задачи:
провести ситуационный анализ (анализ сильных и сла- �

бых сторон, а также внешних возможностей и угроз);
сформировать миссию театра (легенда, цели, внутри- �

корпоративная философия, корпоративные стандарты, 
внутренние и внешние слоганы (девизы));
разработать (откорректировать) фирменный стиль  �

театра;
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разработать концепцию рекламной кампании; �

разработать (откорректировать) фандрайзинговый па- �

кет;
разработать план мероприятий, направленных на уве- �

личение посещаемости спектаклей;
провести PR-акции, направленные на увеличение  �

зрительской аудитории и воспитание культуры по-
сещения театра;
разработать (откорректировать) систему отчетности  �

и анализа проделанной работы.

Направления деятельности:

Функция исполнитель

Координация работы отдела:
проведение ситуационного анализа;•	
написание миссии театра;•	
разработка (корректировка) фирменного стиля;•	
разработка концепции рекламной кампании;•	
разработка (корректировка) фандрайзингового пакета;•	
разработка плана PR-акций, направленных на •	
увеличение зрительской аудитории и воспитание 
культуры посещения театра;
разработка (корректировка) системы отчетности •	
и анализа проделанной работы;
организация выпуска сувенирной продукции •	
и печатной имиджевой продукции;
создание в отделе библиотеки специальной литературы;•	
пополнение материально-технической базы отдела•	

начальник 
отдела — 
PR-специа-
лист

информационное сопровождение деятельности театра:
проведение мониторинга сМи;•	
написание пресс-релизов;•	
проведение пресс-конференций;•	
организация аналитических публикаций в прессе, •	
репортажей на ТВ;
постановка рекламных модулей и роликов в сМи;•	
распространение печатной продукции среди раз-•	
личных целевых аудиторий;
рассылка директ-мейлов;•	
информационная работа с фондом «Жемчужина •	
Урала»;
информационная работа со спонсорами;•	
организация визуальной и аудиальной информа-•	
ции в фойе театра;
организация работы сувенирного киоска;•	
продажа продукции, представленной в сувенир-•	
ном киоске;
ведение финансовой отчетности работы сувенир-•	
ного киоска

Менеджер 
по работе со 
сМи (пресс-
секре тарь)

Функция исполнитель

Проведение маркетинговых исследований:
составление рейтингов посещения спектаклей за •	
месяц, квартал, сезон;
составление графиков посещаемости спектаклей, •	
в % по каждому месяцу;
сбор отчетов о реализации билетов;•	
опросы зрительской аудитории на протяжении •	
недели 1 раз в 3 месяца;
печать программок;•	
ведение банка данных солистов и главных спе-•	
циалистов театра;
анализ результативности рекламы на основе соот-•	
ношения итоговых показателей

Менеджер-
маркетолог

Организация работы службы волонтеров:
создание клуба любителей оперного искусства;•	
организация встреч членов клуба с их кумирами;•	
распространение через членов клуба раздаточных •	
материалов театра;
организация с помощью членов клуба различных •	
акций, направленных на популяризацию оперно-
го искусства;
привлечение в члены клуба потенциальных спон-•	
соров театра

Менеджер по 
работе с во-
лонтерами.
Cпециалист 
по связям 
с общест вен-
ностью

Должностные инструкции  
сотрудников отдела маркетинга

Должностная инструкция  
начальника отДела

общие положения
должен быть специалистом с высшим гуманитарным 1. 

или экономическим образованием,  опыт работы в сфере 
культуры не менее пяти лет.

назначение, перемещение и увольнение начальника 2. 
отдела производится директором театра.

В своей практической деятельности начальник от-3. 
дела руководствуется Законами и Постановлениями рф, 
приказами и распоряжениями вышестоящих организаций 
и настоящей инструкцией.

должен обладать практическим знанием законов, 4. 
которые могут определенным образом влиять на различ-
ные аспекты его профессиональной деятельности.

непосредственно подчиняется директору театра.
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обязанности
руководство работой отдела.1. 
Контроль за выполнением организационно-тех ни че-2. 

ских мероприятий.
Контроль соблюдения правил техники безопасности, 3. 

противопожарной безопасности.
разработка проектов перспективных и новых планов.4. 
Контроль и руководство за деятельностью специали-5. 

стов отдела.
Обеспечение материально-технической базы.6. 
списание с баланса оборудования в связи с  негод-7. 

ностю и выходом сроков эксплуатации.
ежемесячный анализ работы отдела.8. 
Подготовка и организация мероприятий по повы-9. 

шению квалификации специалистов своего отдела.
составление заявок на материально-техническое 10. 

обеспечение с необходимыми расчетами.
Подготовка информации для руководства по инте-11. 

ресующим его вопросам.
Подготовка отчетов для предоставления в плано-12. 

вые органы театра.
права

Требовать предоставление необходимой информации 1. 
от других подразделений.

Вносить предложения по улучшению работы театра.2. 
Представлять отдел в вышестоящих организациях 3. 

по вопросам своей компетенции.
ответственность

За результаты деятельности отдела в целом.1. 
За обеспечение отдела материальными ценностями, 2. 

постоянно контролируя их запасы.
За своевременность представления отчетов, за состав-3. 

ление и своевременное выполнение оргтехмероприятий.
За готовность техники и ее эффективное использо-4. 

вание.
Утверждено директором театра и начальником планово-

эко номического отдела.

Должностная инструкция специалиста по PR
общие положения

должен быть специалистом с высшим гуманитарным 1. 
образованием, с опытом работы не менее трех лет.

назначение, перемещение и увольнение специали-2. 
ста отдела производится по представлению начальника 
директором театра.

В своей практической деятельности специалист 3. 
руководствуется Законами, Постановлениями рф, при-
казами и распоряжениями вышестоящих организаций, 
директора театра, настоящей инструкцией и указаниями 
начальника отдела.

должен обладать практическим знанием законов, 4. 
которые могут определенным образом влиять на различ-
ные аспекты его профессиональной деятельности.

обязанности
разработка программ информирования и взаимо-1. 

действия с компонентами и адресатами социальной среды 
театра.

Установление, поддержка и развитие необходимых 2. 
контактов, взаимосвязей и отношений.

Подготовка и публикация необходимых информа-3. 
ционных материалов, статей для внешнего и внутритеа-
трального использования.

информирование общественности с использованием 4. 
сМи, профессиональных изданий, личных контактов 
с журналистами и издателями.

Организация подготовки фото–, кино–, видеомате-5. 
риалов, фильмов, мультимедиа.

Подготовка и проведение пресс-конференций, вы-6. 
ставок, демонстраций, торжественных заседаний, пре-
зентаций, приемов.

Подготовка речей для первых лиц театра и личное 7. 
умение выступать публично.

Проведение опросов, анализ информационных ма-8. 
териалов и документов, участие в интервью, проведение 
переговоров, собор необходимой информации.

работа с жалобщиками, выявление и учет претен-9. 
зий, разработка рекомендаций по их предотвращению, 
профилактика конфликтных ситуаций.

Ведение информационной базы театра.10. 
права

Требовать от различных служб театра необходимую 1. 
информацию и документацию.

Вносить предложения и рекомендации по улучшению 2. 
работы театра, способствующие продвижению его имиджа.
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ответственность
За качество и своевременное исполнение вышепе-1. 

речисленных работ.
За достоверность информации.2. 

Утверждено начальником отдела, начальником планово-
экономического отдела и директором театра.

Должностная инструкция  
специалиста по фанДрейзингу

общие положения
должен быть специалистом с высшим гуманитар-1. 

ным образованием, с опытом работы в сфере культуры не 
менее трех лет.

назначение, перемещение и увольнение специали-2. 
ста отдела производится по представлению начальника 
директором театра.

В своей практической деятельности специалист 3. 
руководствуется Законами, Постановлениями рф, при-
казами и распоряжениями вышестоящих организаций, 
директора театра, настоящей инструкцией и указаниями 
начальника отдела.

должен обладать практическим знанием законов, 4. 
которые могут определенным образом влиять на различ-
ные аспекты его профессиональной деятельности.

обязанности
Выявление групп, организаций, инстанций, лиц, 1. 

в поддержке и взаимопонимании которых нуждается или 
будет нуждаться театр.

составление и подписание договоров.2. 
создание баз данных по спонсорам.3. 
Привлечение потенциальных спонсоров.4. 
Анализ базы данных по спонсорам.5. 
разработка пакета рекламных услуг театра, пред-6. 

лагаемых спонсорам.
информирование спонсоров о делах театра.7. 
Предоставление годового отчета о деятельности теа-8. 

тра.
Анализ и проектирование фандрейзинговой кам-9. 

пании.
права

Требовать от различных служб театра необходимую 1. 
информацию и документацию.

Вносить предложения и рекомендации по улучше-2. 
нию работы театра, способствующие продвижению его 
имиджа.

ответственность
За качество и своевременное исполнение вышепе-1. 

речисленных работ.
За достоверность информации.2. 

Утверждено начальником отдела, начальником планово-
экономического отдела и директором театра.
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2.

стратегии Маркетинга

2.1. 
стратегия и планироВание  

В услоВиях рынка

Как уже говорилось, в условиях совре-
менного менеджмента и предпринимательства 
(сверхплотный рынок, тотальность оператив-
ных информационных связей, и следователь-
но, жесткая и интенсивная конкуренция, все 
большая зависимость от социально-культурных 
факторов среды, мотиваций персонала и т. д.) 
выживают и процветают только те фирмы, 
которые постоянно и сознательно занимаются 
поисками нового, сами ищут себе приключения 
и трудности, рискуют, опираясь на мотивиро-
ванные к поиску новые команды специалистов 
и персонала.

Перманентное (непрерывное и постоянное) 
нововведение стало естественной и необходимой 
формой существования фирмы. Поэтому фир-
ма, существующая в современной динамичной 
и пластичной среде, должна вести себя столь 
же гибко и подвижно — анализировать свои 
возможности, перспективы, проблемы, давая 
ответ на каждый (даже потенциальный) вызов 
рынка и социальной среды в целом, иметь веер 
возможных решений и программ.

 В связи с этим хочется сделать одно важное 
замечание. до сих пор довольно широко рас-
пространен миф о противоположности рыночной 
экономики экономике плановой. на этом основа-
нии даже формируется идея о «вне», «анти» пла-
новости рыночной экономики, «стихии рынка», 

о том, что планирование является прерогативой исключи-
тельно «плановой» экономики.

Однако экономика тоталитарного общества (а точнее — 
административно-командная система вместо экономики) 
была не столько плановой, сколько распределительной. 
Предполагалось, то существующие предприятия, орга-
низации и учреждения должны и дальше существовать 
впредь, и средства (финансовые, материальные) подлежат 
распределению между ними. «Планирование» сводилось 
к «кормлению» сложившихся структур — этим, кстати, 
и объясняется неповоротливость, неспособность к техноло-
гическому прогрессу этой экономики, отсутствие заинте-
ресованности менеджеров и персонала в нововведениях.

Вышеописанная схема имеет косвенное отношение 
к планированию, если не мистифицирует эту центральную 
функцию управления. Мистика имела место в прямом 
смысле — предполагалось, что когда Земля сделает один 
оборот вокруг солнца, вернется в ту же позицию на орбите, 
будут выделены новые средства (годовое планирование), 
а после пяти оборотов соберется очередной съезд КПсс 
и в экономике страны произойдет что-то радикальное. 
Так что «плановая» экономика имеет дело с выраженным, 
примитивным планированием на уровне макроэкономики 
в лучшем случае и, наоборот, «стихия» рынка требует 
от фирм планирования постоянного и многообразного, 
с использованием всего богатства технологий и методик 
планирования и прогнозирования и изобретением новых 
применительно к новым задачам.

В рыночной экономике фирма и ее менеджеры имеют 
дело с такой палитрой методик планирования, с таким 
обилием плановой документации, какие и не снились 
апологетам «плановой» экономики.

Зачем надо что-то планировать в условиях рынка? 
Планирование отнюдь не предполагает непреложность 
и обязательность реализации каждого плана или про-
граммы. Зачем же тогда их разрабатывать? Так же как 
и исторический анализ, планирование, по сути дела, — 
способ познания настоящего. история позволяет познать 
причины нашего «здесь и сейчас», объясняя причины те-
кущего положения дел. Человек, общество, фирма живут 
затылком вперед, осмысляя и переосмысляя пройденный 
путь заново с каждым пройденным, прожитым опытом.
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Человеку не дано знать свое будущее, но дано видеть 
возможные проблемы и перспективы. и каждый пройден-
ный этап и период открывает новые горизонты. Поэтому 
планы, программы, прогнозы — не что иное, как позна-
ние все того же настоящего, наших возможностей «здесь 
и сейчас», рефлексия над существующим положением дел. 
Пройдет еще какое-то время, и какие-то из этих планов 
отпадут, а какие-то станут действительностью, откроются 
новые перспективы, фирма должна будет от чего-то отка-
заться или сможет себе позволить то, к чему ранее была 
не готова или не способна. Поэтому фирма, ее менеджеры 
должны быть постоянно «заряжены», готовы, открыты 
к этим возможностям. фирма в любой момент должна 
иметь веер программ различной степени проработанности 
и прописанности — как основу своего реагирования на 
вызовы рынка, общества, времени.

разрабатываемые планы и программы определяют 
цели, задачи деятельности, пути и способы их решения 
и реализации, а значит, необходимость определенных 
затрат ресурсов, организационные изменения, новые 
требования к кадрам, системе контроля и т. д. именно 
поэтому планирование — центральное звено современно-
го менеджмента. Меняются цели и задачи — меняется 
структура, содержание, способы управления, а нередко 
и менеджеры и персонал фирм.

В условиях рыночной экономики планирование (про-
граммирование) складывается из двух основных взаимо-
связных частей. Во-первых, это стратегическое (перспек-
тивное) планирование, включающее планы и программы 
на период более 2 лет. Важно подчеркнуть, что страте-
гические программы разрабатываются не одноразово, 
а ежегодно, иногда 2 раза в год, подлежат пересмотру, 
уточнению, доработке, переработке, а иногда отмене 
в связи с изменением ситуации и перспектив. Вторая 
часть — это оперативное (текущее) планирование текущей 
деятельности на период до 2 лет включительно (годовые, 
квартальные, декадные, недельные и т. п. планы).

Очевидно, что маркетинг, определяющий способы пове-
дения фирмы в соответствии с рыночными перспективами, 
связан, прежде всего, со стратегическим планированием, 
разработкой соответствующих маркетинговых стратегий 
и программ.

Поэтому с точки зрения планирования маркетинг близок 
к комплексному целевому планированию и программно-
целевому подходу, опыт применения которых в рос-
сийской сфере культуры начал складываться с конца 
1980-х гг.2 развитие методологии планирования, шедшее 
исподволь, прежде всего, усилиями теоретиков, появление 
функционального, структурного, системного подходов, их 
интеграция в технологию программно-целевого подхода 
создали предпосылки для следующего шага — применения 
концепции и технологии маркетинга, технологий и мето-
дик разработки маркетинговых стратегий и программ.

сами эти стратегии и программы проявляют тенденцию 
перехода от рассмотрения аналогов конкурентов и изучения 
спроса к проектированию и конструированию нового спро-
са, товаров и услуг,  производства, его обеспечения и орга-
низации роста влияния фирмы в обществе. иначе говоря, 
само содержание маркетингового планирования все больше 
напоминает разработку комплексных целевых программ 
и ведет к повышению роли программ в маркетинге.

Концепция маркетинга, таким образом, не заменяет, 
а интегрирует и обобщает систему и опыт планирования. 
стратегическое маркетинговое планирование включает 
в себя:

формулировку миссии (сверхзадачи) фирмы. ее фор- �

мулировка может быть заявлена не только с позиций 
потребителей и общества, поскольку на реализации 
их интересов строится деятельность фирмы. Более 
того, миссия не может быть привязана к конкретным 
товарам и услугам, которые являются способами, 
средствами решения сверхзадачи, но не являются 
самоцелями. Так, миссией досугового центра не может 
быть проведение дискотек, праздников и т. п., а миссией 
художественной галереи — проведение выставок. Мис-
сия — социальная, культурная и экологическая функция 
фирмы, в данном случае, соответственно — организация 
полноценного досуга конкретных групп населения и спо-
собствование продвижению в обществе изобразительного 
искусства. Миссия, таким образом, есть способ пони-
мания фирмой самой себя, своего назначения. Обычно 

2  Зеленина Л. Э., Тульчинский Г. Л. Программно-целевое плани-
рование деятельности учреждения культуры. — М.,1986.
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миссия соответствует формулировке предназначения 
фирмы в организационно-правовых документах: уставе 
и положении фирмы. новая миссия, стратегически осо-
знанная фирмой может породить необходимость новых 
уставных и других организационных документов;
формулировку стратегических целей и задач фирмы  �

на планируемый период: коммерческих, социальных, 
культурных, организационных и т. д. Такими целями 
могут быть интенсивное развитие фирмы (ее более глу-
бокое внедрение в рынок, закрепление позиций на нем, 
расширение границ своей зоны деловой активности, 
совершенствование товара, рост объема продаж (дохо-
да), рост прибылей), большая интеграция деятельности 
фирмы (установление контроля над поставщиками, 
субподрядчиками, системой распределения и реализа-
ции своих товаров, кооперация с конкурентами или их 
подчинение) или диверсификация ее деятельности (как 
расширение ассортимента похожих, близких товаров 
и услуг или  расширение ассортимента новым товаром 
для традиционных клиентов, так и расширение круга 
как товаров, так и потребителей);
Маркетинговые программы, устанавливающие на осно- �

ве стратегических решений что для кого производить 
и как реализовывать, включая следующие факторы 
и показатели для каждого из товаров:

сводку общих конкретных показателей (объемы 	

услуг и продукции, прибыль, сумму бюджета);
характеристику текущей маркетинговой ситуации 	

(объем и сегменты рынка, потребители, среда, кон-
куренция, факторы сбыта);
риски (опасности и проблемы) — как коммерче-	

ские, так и для реализации фирмой стратегии мар-
кетинга (товарная, ценовая, сбытовая, стимулиро-
вания и мотивация среды и персонала);
программу действий (кто, когда и что должен де-	

лать);
баланс бюджета затрат и меры по оптимизации при-	

былей (доля рынка, прогноз объема продажи и при-
былей);
порядок контроля сбыта, доли рынка, отношения 	

клиентов, рентабельности в разбивке по товарам, 
сегментам рынка, территориям, режим маркетинга.

стратегии и маркетинговые программы могут быть 
конкретизированы в текущих плановых документах, 
бизнес-планах, дополнены системами анализа, оценки, 
контроля, корректировки деятельности.

Очевидно, таким образом, что центральная роль стра-
тегии — определить как содержание конкретных планов, 
так и организацию обеспечения их выполнения, требова-
ния к контролю и персоналу. Цель стратегии — удосто-
вериться, что фирма находит и развивает перспективные 
виды деятельности, сокращая и сворачивая слабые.

именно стратегия задает содержание конкретного 
маркетингового комплекса фирмы (табл. 12).

Т а б л и ц а  1 2
Место стратегии в маркетинге и менеджменте

АнАЛиЗ сТрАТеГиЯ реАЛиЗАЦиЯ

Понимание  
мотивации фирмы, 

рынка, среды

Программа  
деятельности 

решение
исполнение

сегментация рынка
изучение  

потребителя
изучение  

конкурентов
исследование  

тенденций в отрасли 
и общеэкономических 

тенденций 
исследование среды
Оценка состояния 
и возможностей 

фирмы

Товарная стратегия
Ценовая стратегия
стратегия рекламы 
и стимулирования 
стратегия сбыта
Организационная 

инновация 
финансовый конт-

роль

Организация  
производства

стимулирование пер-
сонала и среды
Товародвижение

сбыт
реклама и стимули-

рование продаж
сервис

2.2. 
типы и Виды  

стратегии Маркетинга

Маркетинговые стратегии различаются по различным 
основаниям: прежде всего, они различаются по товарам 
или по товарным группам. стратегии различаются также 
по срокам, на которые они разрабатываются: двух-,трех-, 
четырех-, пяти- и т. д. -летние программы; по уровню при-
нятия решения, то есть уровню управления: стратегии, 
отрасли, ее подразделения, службы. Могут различаться 
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стратегии и по методам разработки — например, прогноз-
ные, программно-целевые, нормативные и т. д.

Однако приведенные различия оставляют маркетинговые 
программы и стратегии в рамках обычных классификаций 
видов планов. собственно маркетинговое различие связа-
но, прежде всего, с общей направленностью деятельности 
фирмы на рынке, программируемой стратегией. В этой 
связи традиционно различают три основных типа стратегии:

стратегия экспансии (экстенсивного роста), т. е. рас- �

ширение своей деятельности на данном рынке, своей 
доли на нем;
стратегия интенсивного (органического) роста, основан- �

ная, прежде всего, на все более глубокой сегментации 
данного рынка, и следовательно, все более глубокой 
специализации и модификации товаров и услуг;
стратегия диверсификации, т. е. активного выхода  �

фирмы на новые рынки с новыми клиентами, с новыми 
товарами и услугами.
еще до Второй мировой войны редкие фирмы шли 

на диверсификацию. Устойчивые связи, традиционная 
клиентура, налаженная технология, оборудование удер-
живали менеджеров от диверсификационных стратегий. 
Однако в послевоенный период по нарастающей прихо-
дило осознание, что жизнеспособность фирмы напрямую 
связана с ее диверсифицированностью. диверсификация 
способствует большей укрепленности позиций фирмы на 
рынке, облегчает перемещение капиталов из одной сферы 
в другую, содействует взаимной поддержке, взаимопод-
креплению и дополнению различных товаров, технологий, 
сбытовой сети.

В общем плане можно различать ряд маркетинговых 
стратегий относительно спроса:

Стимулирующий1.  (спрос) маркетинг. Традиционный 
маркетинг поощрения ясно выраженного спроса.

Развивающий маркетинг2. . Применим в случаях 
нечетко оформленного спроса, например, в работе с роди-
телями, желающими всестороннего развития детей, но не 
знающими, как конкретно можно этого добиться в мест-
ных условиях; с посетителями, ищущими интересного 
досуга и т. д. В этом случае речь может идти о развитии  
спроса с переходом к стимулирующей стратегии.

Ремаркетинг3.  — связан с обновлением интереса 
к товарам и услугам. иногда в сфере культуры для этого 
достаточно сменить наименование, жанр, набор сопут-
ствующих услуг, просто ввести новый режим работы.

Синхромаркетинг4.  — заключается в выравнивании 
коммерческих результатов за счет балансирования цен 
в зависимости от колебания объемов продаж различных 
товаров.

поддерживающий маркетинг5.  — разновидность 
защитной стратегии, заключающаяся в поддержании до-
стигнутого уровня и объема работы.

Демаркетинг6.  — подавление чрезвычайно большого 
спроса, с которым данная фирма не может справиться. 
Продолжение деятельности в условиях неудовлетворенного 
спроса может иметь негативные последствия для статуса 
фирмы, поэтому, например, завышение цен на этот вид 
услуг способствует оптимизации спроса.

противодействующий маркетинг7.  достаточно рас-
пространен в сфере культуры. Он направлен на подавление 
иррационального и антисоциального спроса, ведущего 
к негативному поведению.

По своей методологической направленности также 
обычно различают три основных типа стратегий:

стратегии недифференцированные �  обычно практику-
ются большими фирмами-монополистами в условиях 
отсутствия конкуренции, когда фирма предлагает 
унифицированную модель товара (услуги) «потреби-
телю “вообще”»;
стратегии дифференцированные �  (прежде всего по то-
варам), предлагают различным группам потребителей 
специфицированные по их потребностям модификации 
товаров и услуг. Такие стратегии связаны обычно 
с углублением и закреплением позиций фирмы на 
рынке («углубление в рынок»);
стратегии концентрированные �  — обычно это стра-
тегии выхода на рынок, требующие концентрации 
средств и усилий вокруг конкретного вида товара, 
рассчитанного на очень конкретную (узкую) группу 
клиентов. Такие стратегии традиционно принимают-
ся на короткий период времени и составляют удел 
преимущественно малых фирм.
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Особенности последних  
трех типов стратегий мож-
но проиллюстрировать с  
по мощью кривой Портера 
(рис. 9), демонстрирующей 
финансовую эффективность 
стратегий при определенных 
позициях фирмы на рынке.

Кривая эта имеет не ана-
литический, а только иллю-
стративный характер. Она 
демонстрирует, что успеха 
можно добиться и при не-
большой доле рынка, но за 
счет конкретной («точеч-

ной») работы с потребителем, или при большой доле рын-
ка — пользуясь дифференцированной стратегией. Зато даже 
довольно удачные позиции на рынке не принесут фирме 
особого успеха, если она будет придерживаться недиффе-
ренцированной стратегии. Хотя и здесь возможны исклю-
чения. Так, «бродвейская модель» театрального маркетин-
га реализует именно недифференцированную стратегию.

еще более конкретна и специфична стратегия фирмы 
в зависимости от способа действий и отношения к кон-
куренции, принимаемых фирмой. Прежде всего, это на-
ступательные стратегии. Такие стратегии могут приме-
няться к старому рынку: выход на него с новым товаром, 
модификацией старого или просто активное вытеснение 
с него конкурентов традиционным товаром. Могут они 
применяться и к новым рынкам: перенос традиционного 
товара на новые рынки или выход с товаром на новых для 
фирмы клиентов.

необходимость в наступательной стратегии может быть 
обусловлена насыщением рынка, конкурентной борьбой, 
открывшимися новыми возможностями технологии, про-
сто необходимостью увеличить объем продаж.

наступательная стратегия — это не обязательно пря-
мая атака на конкурентов, лобовой штурм их позиций. 
Концентрированные наступательные стратегии могут пред-
полагать сосредоточение усилий на главном направлении 
деятельности, например с отдельной узкой группой потре-
бителей, но могут и осуществляться шаг за шагом, сегмент 

за сегментом рынка. Концентрированно могут также 
захватываться пространственные плацдармы. например, 
фирма, осуществив первоначально прорыв в областном или 
районном центре, закрепившись на этом рынке, с удобного 
плацдарма начинает распространять свою деятельность на 
другие населенные пункты. на рынке культуры в боль-
ших городах очень многое зависит от удачно выбранного 
плацдарма, каковым обычно оказывается место в центре 
информационных, транспортных и прочих потоков.

наступательная дифференцированная стратегия также 
может иметь различные модификации. например, стра-
тегия «тисков» (окружения конкурентов), когда фирма 
уклоняется от прямой конкурентной борьбы, оставляя за 
конкурентами их традиционную клиентуру, но обкладывает 
их со всех сторон, закрепляясь на работе с другими груп-
пами потребителей на этом рынке, не допуская активных 
действий конкурентов в этих сегментах. или стратегия 
«граблей», когда фирма выходит на рынки конкурентов, но, 
в отличие от них, более тонко и глубоко дифференцирует 
товары и услуги по потребителям и, как старую траву или 
листья, «сгребает» клиентуру конкурентов.

наступательная недифференцированная стратегия 
практически невозможна из-за повышенного риска. Во-
обще наступательные стратегии обладают большей риско-
ванностью по сравнению с другими.

По статистическим данным, неудачи настигают до 40% 
нововведений на рынке ширпотреба, до 20% — на рынке 
промышленных товаров, и до 18% — на рынке услуг. Поэто-
му большие фирмы стараются обычно уклониться от чисто 
наступательных действий. наступательная стратегия  — 
типичный удел малых фирм. их иногда так и называют — 
венчурными (рисковыми) фирмами. Большие фирмы, в силу 
большей инерции, в связи с мощной материальной базой, 
сложившейся репутацией и т. д., склонны скорее не риско-
вать сами, а создавать дочерние малые фирмы, выделяя 
им средства и играя по отношению к ним роль холдинга.

свои интересы они закрепляют в учредительном дого-
воре с дочерней венчурной фирмой. ее удача дает главной 
фирме основание для обоснованных нововведений. Поэто-
му для крупных фирм характерна «стратегия второго», 
когда фирма приступает к активным действиям, уже видя 
перед собой успех тех, кто «протоптал новые тропинки». 

рис. 9  
Кривая портера
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и хотя американцы называют такую стратегию «глотать 
пыль скачущей впереди лошади», именно «стратегия 
второго» дает крупной фирме возможность принимать 
менее рискованные решения, нести меньшие убытки за 
счет снижения неоправданных затрат, а затем утвердить 
свои новые позиции на рынке, нагнать и перегнать, а то 
и поглотить «первых» — возможности для этого у круп-
ных фирм всегда есть, и немалые.

еще более типичны для крупных фирм защитные 
стратегии удержания своих позиций. Это может быть 
концентрированная оборона конкретных рынков, не до-
пущение на них активности конкурентов, но может быть 
и дифференцированная стратегия, с «арьергардными боя-
ми», а то и «партизанской войной».

Защитная стратегия может переходить в стратегию 
отступления (сворачивания бизнеса), а то и стратегию 
ликвидации спроса в силу экологических, медицинских 
соображений или иррационального характера соответ-
ствующих потребностей.

Все большее распространение получает лицензионная 
стратегия в двух ее основных разновидностях. фирма по 
каким-то соображениям может начать сворачивание сво-
ей активной деятельности на рынке (устаревание товара, 
необходимость концентрации средств и сил на других 
товарах и т. п.), но, поскольку она — автор разработок 
и технологий, имеет налаженные сбытовые и информаци-
онные связи,  постольку фирма продает другим фирмам 
лицензии на соответствующие виды деятельности. Уйдя из 
активного бизнеса, фирма продолжает получать доходы, 
причем условия отчислений, оговоренные в договоре по 
продаже лицензий, могут быть различными: от продажи 
без права модификации до предоставления таких прав 
с соответствующими процентами отчислений.

Возможна обратная ситуация — фирма, выходя на 
новый рынок, не хочет нести рискованных затрат на 
новые разработки, предпочитая приобрести лицензию 
(опять-таки на различных условиях). Очевидно, интересы 
продавца и покупателя лицензии диаметрально противо-
положны. Первый заинтересован максимально продлить 
право собственности и  получение доходов, невзирая 
на возможные модификации товара покупателем. По-
следний — получить право на этот товар, внести в него 

минимальные модификации и отсечь право продавца на 
доход. Балансом этих интересов является договор о про-
даже лицензии. Лицензионная стратегия, важная в про-
изводственной сфере, приобретает особое значение в сфере 
непроизводственной, в том числе — в культуре, особенно 
после принятия закона об интеллектуальной собственно-
сти. В этом случае сценарии, сценарные планы, методи-
ки, разработки и т. п. становятся активным предметом 
лицензирования.

довольно распространена в сфере культуры стратегия 
приобретения (накопления) материальной базы, специали-
стов, малых фирм. Менеджеры фирмы, разумеется, при 
наличии свободных средств, могут брать на работу перво-
классных специалистов, использовать самое современное 
оборудование и инвентарь, не задумываясь особенно о ха-
рактере будущей деятельности. специалисты, если это 
действительно компетентные и энергичные работники, 
сами найдут себе поле деятельности, открывающее перед 
фирмой новые горизонты. Аналогично и первоклассное обо-
рудование, хорошие здания, помещения открывают новые 
технологические возможности, не сознававшиеся ранее.

Примером такой стратегии может служить деятель-
ность фонда «интегратор» в санкт-Петербурге. ни один 
коллектив, обращавшийся в этот фонд за поддержкой, 
не получает отказа. наоборот — его проблемы тщательно 
рассматриваются и он получает финансовую, техническую 
или организационную помощь. но за счет сотрудничества 
с различными организациями и коллективами в сфере 
науки, культуры, техники фонд получает исключительные 
возможности диверсификации.

нельзя не упомянуть еще одну стратегию, довольно 
распространенную в период первоначального накопления 
и приватизации. речь идет о «разбойничьей», или «пират-
ской», стратегии — игре без правил, а точнее, рыночном 
беспределе. но надо отдавать себе отчет, что по мере ин-
теграции россии в цивилизованный рынок возможности 
этой стратегии (кажущейся иногда наиболее эффективной) 
будут сокращаться.

сказанное относится к общим стратегическим ре-
шениям. но каждая стратегия, так или иначе, требует 
уточнений, конкретных технологий и методов разработки, 
к рассмотрению которых мы и переходим.
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2.3. 
зона делоВой актиВности,  

МаркетингоВый коМплекс и бизнес-план

От чего зависит выбор стратегии? От товара, от потре-
бителя, от конъюнктуры рынка, от цен, их образования 
и динамики, от конкуренции и поведения конкурентов, 
от возможностей фирмы — финансовых, материально-
технических, организационных, кадровых, информа-
ционных, — от издержек и затрат средств, от сбытовой 
сети, от степени диверсификации деятельности фирмы, 
от общественного мнения и репутации фирмы на рынке 
и в обществе, социально-политической ситуации в обще-
стве и целого ряда других факторов (сил), влияющих на 
принятие решений и их реализацию.

система этих факторов в своей совокупности задает 
зону деловой активности (ЗдА) фирмы относительно 
конкурентных товаров и рынков. иногда ее называют 
коммерческой зоной или зоной хозяйствования. Важно 
учесть, что ЗдА — не географическое понятие, и если 
описывает пространство (зону), то не столько физическое, 
сколько рыночное. В одном и том же физическом про-
странстве (стране, регионе, населенном пункте) может 
быть создано практически бесконечное количество ЗдА. 
Поэтому выработка стратегии должна опираться на учет 
и анализ факторов, составляющих ЗдА.

Менеджеры любой фирмы, приступающей к актив-
ной деятельности, должны ответить (хотя бы для себя, 
не говоря уже о возможных партнерах или учредителях) 
на ряд вопросов, а точнее — групп вопросов. Эти ответы 
и характеризуют, в конечном счете, конкретную ЗдА.

КАКОВ нАШ ТОВАр? Тут, что ни слово, то вопрос. 1. 
Что за товар я собираюсь предлагать рынку? Каковы его 
конструктивные, технические, физические и, главное, по-
требительские качества? насколько этот товар наш? Яв-
ляется ли, и в какой степени, фирма собственником этого 
товара? или выполняет лишь посредническую роль? Каковы 
его себестоимость и возможная цена? Какой возможный 
обмен товара или услуг может предложить рынку фирма?

КАКОВ нАШ ПОТреБиТеЛь? Кто будет потреби-2. 
телем товара? Каково количество потребителей (сколько 
их)? Каковы их потребности и привычки в этой сфере 
потребления?

КАКОВ сПрОс? Это очень важная группа вопросов. 3. 
Прежде всего — кто будет источником платежеспособного 
спроса? Отнюдь не всегда и не обязательно это будет сам 
потребитель товара — ситуация, характерная для сферы 
культуры и для нонпрофита вообще. например, работа 
с детьми, подростками, инвалидами, пенсионерами, груп-
пами малоимущих граждан, этнографические искусства, 
ремесла и т. д. Во всех этих видах деятельности спрос может 
покрываться самим потребителем лишь в незначительной 
части. Какую-то часть спроса обеспечивает государство 
и муниципальные власти, какую-то часть — общественные 
организации, какую-то — сфера бизнеса и т. д.

далее — каков объем спроса? его можно оценить в на-
туральных показателях (количество товара, объем услуг 
в единицах, комплектах, штуках), а также в стоимостных 
показателях (рублях, сКВ) — фактически характеризую-
щих возможный объем продаж.

насколько стабилен спрос? идет ли речь об услугах 
и товаре, спрос на которые имеет сезонный или даже 
разовый характер? связан ли он с политической конъ-
юнктурой (выборами, кризисом, конфликтами и т. п.) 
или со спецификой календаря (юбилеи, праздники, зна-
менательные даты)? идет ли речь о спросе стабильном 
или имеющем динамику роста (спада)? спрос может быть 
также скрытым (неявным), чрезмерным, отрицательным, 
а то и отсутствующим.

Объем потребления в сфере культуры реагирует на раз-
ные причины экономического, научно-технического, пси-
хологического, социально-демографического и т. п. плана. 
Обычно считается, что основным регулятором спроса 
выступает цена товара. но, и особенно в сфере культуры, 
потребитель ищет не столько дешевизны, сколько каче-
ства услуги, сопутствующий комфорт и престиж. Поэтому 
ценовые методы маркетинга решают скорее тактические 
задачи, тогда как неценовые — более «стратегичны».

КОнКУренЦиЯ. Эта важная группа вопросов вы-4. 
ступает часто своеобразным тестом на компетентность 
менеджеров. Кто твои конкуренты? и если авторы идеи, 
проекта, программы, разработки не в состоянии дать на 
этот вопрос ясный и полный ответ, то мы имеем дело 
с «плодом больного воображения, покрытым мраком не-
известности», как говорил А. П. Чехов, маниловщиной, 
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беспочвенным прожектерством. Чрезвычайно редко кто-
то имеет возможность действовать на рынке «в гордом 
одиночестве», всегда имеются хотя бы потенциальные 
конкуренты. и не только необходимо, но и чрезвычайно 
полезно знать положение дел конкурентов, — они являют-
ся важнейшим источником товарных идей, информации 
о возможных рисках и т. п. Какие проблемы испытывают 
конкуренты на рынке? В чем их достижения, успехи, — 
и за счет чего? Каковы их объемы продаж, прибыли, фи-
нансовое положение и перспективы? Какова их возможная 
реакция на наши активные действия?

Конкурентами учреждений культуры зачастую являют-
ся практически любые организации, обслуживающие на-
селение, занятые освоением его свободного времени (вклю-
чая общественные организации, движения, объединения). 
Так, по россии лишь 7–8% свободного времени населения 
осваивается музеями, библиотеками, парками, клубами.

 ТеХнОЛОГиЯ. Какими технологиями мы будем 5. 
пользоваться? Какими методическими разработками, ноу-
хау? Являемся ли мы их собственниками?

ресУрснОе ОБесПеЧение. имеются ли у нас 6. 
необходимые материально-технические ресурсы: здания, 
помещения, оборудование, инвентарь, инструменты, энер-
гия? если нет — каковы источники их получения и на 
каких условиях?

Обеспечена ли программа финансами? имеются ли не-
обходимые финансовые средства для начала деятельности? 
имеются ли дополнительные источники финансирования 
(кредит, спонсорство, меценатство)?

Каково организационное обеспечение? Какие структуры, 
организации, подразделения будут осуществлять програм-
му? имеются ли у них необходимые для этого полномочия?

существует ли необходимое кадровое обеспечение? име-
ются ли у фирмы компетентные менеджеры, специалисты 
и персонал необходимой квалификации? или необходима их 
дополнительная подготовка или переподготовка? или они 
будут приглашены (на каких условиях и откуда?) фирмой?

располагает ли фирма необходимым транспортным 
обеспечением программы?

имеется ли в распоряжении фирмы необходимая ин-
формация и информационная технология? Кто и как будет 
вести учет? Каковы источники информации?

реАЛиЗАЦиЯ и сБЫТ. Кто и как будет обеспечи-7. 
вать реализацию? сама фирма? с помощью агентов? с по-
мощью дилерской сети? Чьей и на каких условиях? Какие 
необходимы меры по формированию, мобилизации и сти-
мулированию системы реализации товаров и услуг?

ГрУППЫ ВЛиЯниЯ (средА). От каких инстанций 8. 
и социально-культурных сил зависит успех (или неудача) 
дела? Каковы позиция и отношение (в том числе, воз-
можное) к программе властей, общественного мнения 
и общественных организаций, населения? В чем они совпа-
дают с интересами фирмы и каким образом учитываются 
и координируются? В чем они противоречат интересам 
фирмы, и тогда — как будут учтены и скорректированы 
возможные противодействия?

фАКТОрЫ УсПеХА и рисКА. если менеджеры 9. 
и авторы проекта программы не видят или не могут ука-
зать эти факторы, их планы также останутся фантазией, 
представляющей, в лучшем случае, теоретический или 
лично-биографический интерес. Очень важно осознать 
и сформулировать основные факторы успеха и риска. 
Каковы финансовые, коммерческие риски фирмы при реа-
лизации данной программы? Каковы возможные меры их 
предупреждения и страхования? существует ли (и в чем 
состоит) угроза репутации фирмы, ее марке? Какие меры 
необходимы для ее предотвращения?

ЭффеКТиВнОсТь реАЛиЗАЦии. речь идет о рас-10. 
чете (балансе, смете) затрат и доходов от реализации проекта. 
Как и между кем будет распределяться доход? Какие и куда 
будут выплачены налоги? с кем и какие предполагаются рас-
четы и выплаты? Будет ли получена прибыль? Как и между 
кем она будет распределена? или весь доход будет реали-
зован в рамках программы и на 
развитие фирмы, как это имеет 
место в случае нонпрофитной 
деятельности?

Перечень характеристик ЗдА 
можно укрупнить (упростить) 
до схемы У. фокса (рис. 10).

В описании и анализе ЗдА 
следует не только исходить из 
реальных возможностей фир-
мы, но и принимать в расчет рис. 10  

Схема Фокса
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ожидаемые изменения и перспективы: развитие базы, де-
мографическую динамику, миграцию населения, появление 
квалифицированного персонала, специалистов, инфляцию, 
динамику моды, технологический прогресс и т. п.

Ответы на эти вопросы и описывают ЗдА фирмы относи-
тельно конкретного товара. Характеризующие ЗдА факторы 
задают маркетинговый комплекс — целостную систему 
маркетинга относительно конкретного товара или услуги.

Маркетинговый комплекс строится с учетом двух основ-
ных групп факторов (сил), оказывающих на него влияние.

(А) Внешние факторы (факторы рынка и среды), 
в том числе:

Привычки и поведение потребителей (в том числе — 1. 
потенциальных клиентов).

Мотивации потребления. (Что заставляет приобре-	

тать товары и пользоваться услугами?)
Привычки и поведение при покупке. (Кто и как при-	

обретает этот товар?)
Тенденции развития и изменения привычек и по-	

ведения.
Методы торговли (сбыта, реализации, распределе-2. 

ния) и отношение сбытовой сети к товару.
структура сбытовой сети, занимающейся реализа-	

цией товара или услуг (агенты, дилеры, дистрибью-
торы и т. д.).
Мотивации торговой сети.	

Практика реализации и торговых отношений.	

динамика тенденций в практике, методах и отно-	

шении сети реализации к товару.
Конкуренция.3. 
способы конкуренции (по ценам, по качеству това-	

ров и услуг и т. д.).
имеющийся на рынке выбор для потребителя (по 	

товару, по целям, по сервису).
Положение фирмы на рынке — объем реализации, 	

доля на рынке.
имеющиеся формы непрямой конкуренции.	

Планы и тенденции бизнеса конкурентов.	

Возможная реакция конкурентов на планы фирмы.	

Государственное регулирование рынка и контроль:4. 
в отношении данного товара или товарной группы;	

в отношении цен;	

в отношении методов конкуренции;	

в отношении рекламы и продвижения товаров.	

социально-культурная среда.5. 
Позиции, интересы и практика властных структур 	

(представительных, исполнительных, судебных ор-
ганов власти).
Позиции и практика средств массовой информации 	

(ТВ, пресса, радио) относительно данной зоны де-
ловой активности.
Позиции, интересы и практика общественных ор-	

ганизаций: партий, профсоюзов, движений, фондов 
и т. п.
Общественное мнение населения.	

В табл. 13 представлены уточнения ряда факторов 	

макросреды в сфере культуры.

Т а б л и ц а  1 3
характеристика факторов макросреды в сфере культуры

Факторы Основные характеристики

Политиче-
ские

Государственный строй, состояние государственного 
режима (война, оккупация, террор), правовая база 
функционирования сферы культуры, государственная 
поддержка сферы культуры

Экономиче-
ские

Экономическая конъюнктура и инфляция. Покупа-
тельная способность населения. налогообложение 
и финансирование организаций культуры

демографиче-
ские

Половозрастная структура, численность, плотность 
населения. рождаемость, смертность, устойчивость 
семейных союзов, религиозная, этническая однород-
ность. Уровень миграции

Природные Уровень развитости, использования потенциа-
ла природных ресурсов. источники топливно-
энергетических ресурсов и сырья. Экологические 
показатели, их нормативы и уровень их соблюдения. 
развитость системы государственного контроля охра-
ны окружающей среды и регулирования интенсивно-
сти использования запасов топлива, энергии и сырья

научно-
технические

состояние и развитие научно-технического прогресса 
в базовых отраслях экономики. степень внедрения 
новых технологий и уровень их разработанности 
в общественном производстве. Показатели экономи-
ческой и технической безопасности существующих 
и перспективных технологий

социально-
культурные

Традиции, обычаи, менталитет населения, языковые 
особенности, организационная и потребительская 
культура, динамика культуры поведения
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(Б) Внутренние факторы или факторы производи
теля, в том числе:

Товар (услуга).1. 
Характеристика товара, отношения его потреби-	

тельских, технических и т. п. качеств и особенно-
стей.
Цены.2. 
Уровень цен.	

Психологические особенности ценообразования (на-	

пример, целесообразно округление цен или нет).
Определение ценовой политики фирмы: твердая или 	

изменяющаяся цена, районирование цен и т. п.
Торговая марка — отдельная или единая с другими 3. 

фирмами.
Торговая сеть.4. 
Методы реализации и продажи (непосредственно 	

потребителям, через розничную торговлю, через 
оптовую сеть, агентами или иными каналами сбы-
та).
Характер и степень представительства дилеров 	

в работе фирмы.
реклама.5. 
способы рекламы.	

Виды рекламы для потребителей и для торговых 	

структур.
роль рекламы.	

Упаковка товара или услуги.6. 
Подача товара или услуги.7. 
Обслуживание (сервисные услуги).8. 
Перемещение товара: складирование, перевозка.9. 
информационное обеспечение.10. 
способы сбора информации о реализации товара 	

и реакции рынка и среды.
используемые информационные технологии.	

Методика учета и контроля.	

Описание ЗдА и маркетинговый комплекс лежат 
в основе ряда важнейших решений и документов. на-
пример, они могут быть конкретизированы в бизнес-
плане, структура и содержание которого отличаются от 
описания ЗдА и маркетингового комплекса лишь боль-
шей подробностью и детализацией факторов, поскольку 

бизнес-план является программой реализации конкретного 
коммерческого проекта. Он включает в себя:

Титульный лист, в т. ч.:1. 
название и адрес фирмы;	

названия и адреса ее учредителей;	

краткую суть проекта;	

общую его стоимость.	

Вводную часть (обычно 3–4 стр.) в т. ч.:2. 
цель проекта;	

сроки его реализации;	

авторы проекта.	

Общий анализ ЗдА, в т. ч.:3. 
анализ тенденций развития;	

потенциальные потребители и клиенты;	

потенциальные и действительные конкуренты;	

рынки необходимых ресурсов и средств (цены, объ-	

емы, источники, доступ к ним).
сущность проекта, в т. ч.:4. 
характеристика товара и услуг;	

сведения о фирме;	

сведения о менеджерах, специалистах и персонале 	

фирмы, их квалификации.
Производственный план, в т. ч.:5. 
характеристика возможностей фирмы;	

характеристика возможностей субподрядчиков, парт-	

неров, поставщиков;
характеристика используемых помещений, техно-	

логии, методики, образования, инструментов.
План маркетинга, в т. ч.:6. 
спрос и его емкость;	

каналы сбыта и реализации, условия поставок, меры 	

стимулирования сбыта;
реклама;	

прогноз объема продажи и его динамики.	

Организационный план, в т. ч.:7. 
форма собственного товара;	

сведения о партнерах и пайщиках;	

мера ответственности фирмы и партнеров;	

информационное обеспечение проекта;	

меры по обеспечению PR;	

сведения о членах руководства (правления, совета 	

и т. п.);
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организационная структура проекта и распределе-	

ние обязанностей по обязанностям и задолженно-
сти.
Оценка риска, в т. ч.:8. 
возможные слабости проекта, коммерческие и ин-	

новационные риски, меры по их предотвращению, 
страхованию;
альтернативные стратегии.	

финансовый план, в т. ч.:9. 
баланс доходов и расходов;	

точка самоокупаемости вложений;	

оптимальный размер вложений;	

источники средств и основные направления их ис-	

пользования;
порядок распределения и использования возмож-	

ной прибыли.
Приложения, в т. ч.:10. 
справочно-информационные письма;	

копии лицензий;	

прейскуранты поставщиков;	

копии исходных материалов;	

Curriculum vitae (резюме) ведущих менеджеров и спе-	

циалистов, авторов проекта.
Бизнес-план придает точность и конкретность проекту 

программы, отчетливо демонстрируя его возможности.
Главное отличие бизнес-плана от описания ЗдА и мар-

кетингового комплекса — в его назначении. В отличие 
от них, бизнес-план предназначен не для «внутреннего 
пользования» при выработке стратегии фирмы, а для 
предложений партнерам, смежникам, поставщикам, для 
использования в рекламных, справочно-информационных 
материалах, в том числе направляемых в государствен-
ные органы, средства массовой информации, для связей 
с общественностью, переговоров.

Бизнес-план — это итоговый продукт принятия страте-
гических решений. Причем методика составления бизнес-
планов все более активно распространяется на некоммерче-
скую сферу, в т. ч. и на сферу культуры. например, заявки 
на финансирование программ из бюджетных средств все 
чаще принимаются в форме бизнес-планов. А иногда эта 
форма заявок и проектов является обязательным услови-
ем их приема и рассмотрения. Так поступают, например 

Комитет по культуре санкт-Петербурга, Комитет по эко-
номике и финансам и другие органы власти.

К сожалению, практически все бизнес-планы, под-
готовленные российскими предпринимателями, просто 
поражают своей плохой, с точки зрения международной 
предпринимательской практики, подготовкой и непро-
работанностью.

Подавляющее большинство бизнес-планов готовятся 
только с технической стороны, а грамотный финансовый 
и маркетинговый анализ является скорее исключением, 
чем правилом.

Важно отметить, что отсутствие методик подготов-
ки бизнес-планов ни в коей мере нельзя рассматри-
вать в качестве причины такого положения дел — при 
желании всегда можно обратиться в российскую или 
западную консалтинговую фирму, представительства 
которых действуют в стране, либо принять участие в со-
ответствующем семинаре. Кроме того, только за послед-
ние два года практически каждое более-менее заметное 
в предпринимательских кругах бизнес-издание считало 
своим долгом остановиться на этом вопросе. Однако даже 
при этом говорить о каких-либо российских методиках 
в данном случае не совсем корректно, поскольку как та-
ковых отечественных методик подготовки бизнес-планов 
не существует (не стоит путать бизнес-план с технико-
экономическим обоснованием (ТЭО), что происходит на 
каждом шагу!), а общепринятые в мире методики в нашей 
стране, как показывает практика, существуют в отрыве 
от тех предприятий и проектов, которые непосредственно 
в них нуждаются.

Тем не менее, стоит проанализировать вопросы прора-
ботки основных блоков, которые в комплексе составляют 
бизнес-план, и по возможности сравнить их с общеприняты-
ми в мировой предпринимательской практике методиками. 
Основой для сравнения могут быть базовые направления 
нескольких методик: методика UNIDO, руководства по 
подготовке бизнес-планов ряда американских консалтин-
говых фирм (Associated South West Inwestors Goldman Sax 
International и др.), а также фирмы ST International, чей 
опыт интересен применительно к условиям российского 
рынка. (В дальнейшем рассмотрении в разделе использо-
ван аналитический материал Шт. Шааба и М. раевского.)
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информация о партнерах
В отечественной практике фактически полностью от-

сутствует информация о компании-инициаторе проекта. 
О необходимости наличия информации о партнере у потен-
циального инвестора (а тем более иностранного), казалось 
бы, должны знать все. информация о своей фирме прак-
тически во всех российских бизнес-планах представляет 
собой либо скупую справку с указанием адресов и теле-
фонов, либо чуть расширенную — с перечислением сфер 
деятельности, в которых работает российская компания. 
Лишь немногие понимают, насколько важно для потенци-
ального инвестора взглянуть на компанию изнутри.

наличие соответствующего раздела в бизнес-плане — 
необходимое условие для успешной реализации проекта, 
который он представляет.

согласно большинству западных методик и междуна-
родной практике, качество подачи информации в разделе 
должно быть как можно более высоким, а е объем — исчер-
пывающим для того, чтобы менеджеры фирмы-инвестора 
смогли как можно более «прозрачней» увидеть своего 
партнера, убедиться в его честности и компетентности. 
Поэтому здесь должны быть представлены не только и не 
столько фирма в целом, сколько характеристика как руко-
водящей команды в целом, так и по возможности каждого 
из топ-менеджеров в отдельности. При этом важно все: от 
финансовых результатов предприятия за последние годы 
деятельности до биографий руководителей компании. При-
мечательно, что некоторые американские методики даже 
рекомендуют выносить информацию о менеджерском пер-
сонале будущей фирмы в отдельный раздел бизнес-плана.

В отличие, скажем, от раздела, посвященного ис-
следованию рынка, здесь у руководителей фирм нет пре-
пятствий для получения информации. для них доступны 
любые источники. То, что российские менеджеры ими не 
пользуются, можно объяснить, пожалуй, лишь той излиш-
ней скрытностью, которая годами насаждалась во времена 
существовавшей прежде плановой экономики.

Маркетинг
Это, пожалуй, самое сложное из всего, с чем может 

столкнуться предприниматель при подготовке бизнес-
планов применительно к нынешним условиям российского 
рынка. для того чтобы привлечь инвестиции, компания 

должна продавать свой товар на большом и растущем рын-
ке, где даже малая его доля, которой овладела компания, 
может представлять собой значительный объем продаж. 
Конкурентная борьба, которую ведет компания, должна 
быть выгодной, но не настолько тяжелой, чтобы поглотить 
ее без остатка. Обычно блок маркетинга в бизнес-планах 
объединяет один или два раздела, цель которых — в пред-
ставлении серьезных фактов, убеждающих в том, что 
предлагаемая к производству продукция или услуга имеют 
значительный рынок сбыта и могут продаваться на нем, 
невзирая на конкуренцию.

самая глобальная проблема состоит в получении до-
стоверной информации о состоянии того или иного ис-
следуемого рынка. У зарубежных фирм путь куда проще: 
они могут получить нужные данные в местных торговых 
палатах, в отраслевых и торговых ассоциациях, в спе-
циализированных печатных изданиях, в конце концов — 
в консалтинговых и маркетинговых фирмах и т. д.

У нас же все гораздо сложнее. специализирован-
ных печатных изданий, где бы публиковались отчеты 
об исследованиях состояний рынков, как таковых нет. 
Официальная статистическая информация совершенно 
не отражает реальное состояние дел (во всяком случае, 
в санкт-Петербурге), а исследования некоторых фирм 
типа «санкт-Петербургского маркетингового центра» 
основываются также на официальной информации, кото-
рую петербургские предприятия и фирмы предоставляют 
государственным финансовым и налоговым органам. По-
нятно, что подобные данные (по известным причинам) 
не могут рассматриваться как объективные. Опираясь на 
это, можно сделать вывод, что качество и объективность 
маркетинговых исследований в рамках подготавливаемого 
российской фирмой бизнес-плана практически полностью 
зависят от полноты и качества информации, которой она 
располагает.

О степени проработки разделов этого блока различные 
методики говорят по-разному. Методика UNIDO посвящает 
исследованиям рынка сбыта один раздел, в котором ре-
комендует дать ответ на вопрос об объемах производства 
данного продукта, ведущих производителях, их акциях, 
перспективах роста спроса на продукт. Здесь осущест-
вляется прогноз сбыта продукции по сегментам рынка 
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и затрат на маркетинг. В целом такой анализ может быть 
охарактеризован как общий и оценочный и более подходит 
применительно к основной массе неисследованных россий-
ских рынков. исходя из этого, главным итогом раздела 
должен стать вывод о предполагаемой производственной 
мощности предприятия.

другая методика, так или иначе, включает в марке-
тинговый блок сразу четыре раздела: изучение и оценка 
рынка, планы дизайна и разработок, риск и предпо-
лагаемые проблемы, а также такой своеобразный, на 
первый взгляд, раздел, как польза обществу. В отличие 
от предыдущей методики, фирме, разрабатывающей ин-
вестиционный проект, рекомендовано провести не просто 
анализ, а целое исследование, не только подразумевающее 
солидный бюджет, но требующее достаточно большого 
запаса различных ресурсов для его осуществления. Бес-
спорно, к такой подготовке проекта должна стремиться 
каждая заинтересованная фирма. Однако в нынешних 
условиях скорее всего собственными силами это смогут 
осуществить единицы.

Поэтому как вывод может прозвучать рекомендация 
более активного использования для этой работы специали-
стов консалтинговых и маркетинговых фирм.

финансовый анализ
В отношении данного блока самый распространенный 

недостаток российских бизнес-планов заключается в том, 
что финансовый анализ здесь во многих случаях основан 
на показателях, характерных только для советской эконо-
мики, и поэтому чаще напоминает технико-экономические 
обоснования. Это главным образом относится к тем бизнес-
планам, которые готовятся «внутри» фирм, т. е. без 
привлечения к работе консалтинговых и маркетинговых 
компаний.

Международная же практика обоснования проектов 
использует несколько обобщающих показателей, позво-
ляющих подготовить решение о целесообразности (неце-
лесообразности) вложения средств. В их числе:

чистая текущая стоимость (Net Present Value of Cash  �

Flow);
рентабельность (Rate of Retum); �

период возврата капитальных вложений (Pay-Back  �

Period);

максимальный денежный отток (Cash Outflow); �

точка безубыточности (Break-Even Point). �

организационный и технический блок
Пожалуй, на сегодняшний день это наименее спорная 

часть бизнес-плана даже с учетом нашей российской 
спецификации. Практически все методики тем или 
иным способом включают в этот блок следующие раз-
делы:

описание продукции или услуг; �

местоположение и общую характеристику предпри- �

ятия;
организационный план производства и сроки осущест- �

вления проекта.
О чем никогда нельзя забывать в этих разделах — 

это доходчивость, корректность в терминах и грамот-
ный перевод на иностранные языки (если, конечно, 
бизнес-план предназначен для иностранного партнера). 
В противном случае либо хорошо подготовленный до-
кумент не будет понятен потенциальному инвестору 
с технической стороны, либо просто-напросто не будет 
воспринят им всерьез. В бизнес-плане не должны быть 
раскрыты только те позиции, которые непосредственно 
относятся к описываемому типу предприятия и сфере 
деятельности. наверное, поэтому в последнее время 
в международной предпринимательской практике де-
ловые документы подобного рода принято писать одно-
сложными предложениями и употреблять такие речевые 
обороты, которые однозначно указывали бы на смысл 
той или иной фразы.

Программа должна иметь «знак прочности» — возмож-
ность оперативно отреагировать на повышенный спрос. 
например, рассчитывали набрать в музыкальную студию 
30 детей, а желающих оказалось втрое больше. Отказы 
будут серьезным упущением для престижа фирмы, а то 
и снижением конкурентоспособности, так как конкуренты 
вряд ли упустят открывшуюся возможность.

Бизнес-план — необходимый набор документов, фак-
тов, включающий анализ информации и оценку рынка, 
собранный в единый документ, дающий возможность 
в случае его одобрения и поддержки получить кредит, а 
следовательно, — начальный капитал для развития фир-
мы, программы или разового мероприятия.
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Это сложный и объемный документ, составляемый 
конкретно для определенного проекта, на основе установ-
ленного, стандартного плана.

ниже приведен сокращенный (в силу коммерческого 
характера некоторых данных и расчетов) вариант бизнес-
плана, составленного для музыкального центра «Лига 
продюсеров “инО”» (использована разработка с. Крупи-
ной).

бизнес-план создания лиги продюсеров «ино»
Лига продюсеров «инО» создается с целью объеди-1. 

нения усилий менеджеров и продюсеров музыкальных 
коллективов в организации концертов, проведения фе-
стивалей, гастролей.

Задачами (функциями) Лиги являются:
создание своей студии звукозаписи; �

рекламная деятельность с целью пропаганды новой  �

культуры, а также финансирование начинающих та-
лантливых музыкантов;
изготовление и продажа сопутствующих музыкаль- �

ных товаров (фото-, видео-, аудиопродукция, а также 
памятные майки, значки и т. п.);
проведение концертных акций с другими организа- �

циями, и для этой цели связь с музыкальными орга-
низациями в нашей стране и за рубежом;
проведение консультаций, маркетинговых услуг, ме- �

неджмент.
Более подробное описание работ и услуг «инО» со-

держится в Уставе Лиги.
далее дается описание качества услуг и особенности 

сервисного обслуживания.
Оценка рынка сбыта.2. 

Основной потребитель данной продукции — молодежь 
в возрасте от 16 до 34 лет. Люди различного достатка, 
вкуса.

За счет разноплановости коллективов, сотрудничаю-
щих с «инО», охватывается практически весь рынок со-
временной поп-, хип-хоп- и рок-музыки, а также примерно 
2/3 рынка авангардной музыки.

Приблизительный прогноз заполняемости залов (с уче-
том опыта проведения нескольких концертов) составляет 
как минимум 89,9%. В крупных городах (Москва, с.-Пе-
тербург) эта цифра превышает 105%.

Оценка конкурентов.3. 
В настоящее время в сПб существует около 5 офици-

альных музыкальных организаций. но у всех этих клубов 
имеются существенные минусы.

Центр «Ампир» ведет неправильную концертную по-
литику, его коллективы, работающие по контрактам, на-
ходятся в невыгодном положении (завышенный процент 
отчисления на рекламу, отсутствие прав и свободы выбо-
ра), кроме того, из-за неправильной организации и плохой 
работы агентов центр несет постоянные убытки, не успевая 
следить за всеми направлениями деятельности.

примечание. Данный прогноз оправдался спустя год 
после написания этого бизнесплана — «ампир» прак
тически обанкротился. Относительно Рокклуба ана
логичный прогноз также оправдался. Его положение 
«монстра» заметно пошатнулось. Единственное, на 
чем он держится — это отчисления с концертов та
ких гигантов рока, как Гребенщиков, группы «алиса», 
«пикник», «ДДТ».

стратегия маркетинга.4. 
самый обширный раздел, включающий следующие 

пункты.
схема продвижения гастролей, календарные пла-	

ны концертов, акций.
Ценообразование (на билеты, афиши, плакаты, 	

аудио-фотопродукцию).
реклама.	

Методы стимулирования продаж.	

формирование общественного мнения о фирме 	

«инО».
Вкратце, мнение о фирме складывается исходя из 

многих факторов: рентабельность, уровень относительно 
конкурентов, имидж.

но, учитывая специфику Лиги продюсеров «инО», 
огромную роль играет и уровень профессионализма сотруд-
ников, музыкантов, управляющих продюсеров, а также 
личные контакты, внешний вид, характеристики концер-
тов, искусственные сенсации, сплетни и т. п.

Музыкальная жизнь очень разнопланова. Мнение 
о фирме может каждый день измениться. истинный 
авторитет завоевывается изо дня в день планомерной, 
порядочной работой.
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План производства.5. 
План включает в себя следующие пункты:
наличие определенных мощностей; �

условия закупки дополнительной техники; �

возможные контакты по поводу расширения; �

проблемы; �

издержки. �

Каждая из указанных позиций подкрепляется докумен-
тами (бухгалтерия учредителя или оценочная комиссия).

7. Организационный план.
Описание плюсов и минусов будущих сотрудников, 

требования к квалификации.
Требования к коллективам, которые будут работать по 

контрактам (права, обязанности сторон).
8. Юридический план.
Правовой аспект рассматривается в зависимости от 

формы открываемой фирмы. В данном случае — это фи-
лиал сПб отделения фонда культуры. Таким образом, 
«инО» предоставляется помещение и право пользования 
юридическим адресом и расчетным счетом.

Бизнес-план дополняют учредительные документы; 
устав, протокол о намерениях, договор об аренде или о пра-
вах Лиги продюсеров «инО» как филиала-подразделения 
сПб фонда культуры.

9. Оценка риска и страхования.
форс-мажорные условия.
Все имущество сПб фонда культуры и его филиалов 

застраховано от лица головного управления.
10. финансовый план.
План включает в себя:
прогноз объемов реализации музыкальной продук- �

ции;
баланс денежных расходов и поступлений; �

сводный баланс активов и пассивов, т. е. кредитоспо- �

собность.
11. стратегия финансирования.
стратегия включает в себя:
сроки окупаемости вложений; �

план получения средств для создания или расширения  �

предприятия;
смету (приблизительную) и расчеты; �

сроки возврата вложений и доход инвестора. �

В случае необходимости возможен следующий уро-
вень конкретизации программы — так называемая «ло-
гистика»  — перечень организационных, коммерческих, 
научно-технических, производственных, сбытовых и т. п. 
мероприятий, составляющих последовательность кон-
кретных операций и событий по реализации проекта. 
Логистику полезно представить в виде сетевого плана 
(сетевого графика).

Однако следует помнить, что в основе оперативных 
планов и бизнес-планов лежат факторы, образующие ЗдА 
и маркетинговый комплекс. и без анализа этих факторов, 
характеристики их динамики, перспектив невозможна 
выработка программы. среди этих факторов можно рас-
смотреть основные группы, решение по каждой из которых 
может быть выделено в самостоятельную стратегию. речь 
идет о таких группах факторов, как товарный комплекс, 
цены, сбыт и комплекс продвижения (стимулирование 
рынка и среды, реклама, PR, управление сопротивлением 
и т. п.) По-английски эти 4 группы факторов называют 
«4P»: Product, Price, Place, Promotion. Таким образом, 
можно говорить соответственно о четырех основных мар-
кетинговых стратегиях: товарной, ценовой, сбытовой 
и продвижения.

Каждая из них предполагает методы анализа и раз-
работки, к рассмотрению которых мы и переходим.
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3.

тоВарная стратегия

разумеется, маркетинговая стратегия фирмы 
предполагает продать как можно больше своих 
товаров потребителю, продать эти товары новым 
потребителям, разработать и продать новые то-
вары. но целью фирмы не может быть просто 
получение прибыли. В этом плане у рэкета, нар-
кобизнеса и проституции нет и не может быть 
конкуренции по «уровню рентабельности».

деловая активность каждой фирмы связана 
с конкретным товаром, удовлетворяющим кон-
кретные человеческие и социальные потребности. 
Поэтому товар, как все, что может удовлетворять 
чьи-то потребности и предлагаться рынку для 
привлечения внимания, приобретения, потребле-
ния или использования, является центральным 
звеном любой деловой активности. Как говорят 
американцы, это гвоздь, на котором висит шляпа.

Как уже говорилось, товаром могут быть фи-
зические объемы (продукты, изделия), услуги, 
лица («звезды», исполнители, политики, уче-
ные, производители), места (памятники культу-
ры, места отдыха, туризма и т. п.), организации, 
идеи, проекты.

Все эти товары могут иметь три основных 
уровня зрелости, т. е. готовности к реализации 
и предложению рынку (рис. 11).

Уровень товарной идеи — фактически, за- �

мысел товара.
Уровень товара в реальном исполнении (то- �

вар + его свойства и особенности + упаковка 
+ оформление + качество + марочное (фирмен-
ное) название + марка (знак — имя, символ, 

эмблема), этикетка, а так-
же правовая защита). Этот 
комплекс не обязательно 
должен быть реализован 
полностью. речь идет 
о своеобразной «матрешке» 
или «кочане» дополнения 
и облачения товара все бо-
лее развитыми рыночными 
компонентами.
Уровень товара с подкре- �

плением ( товар + достав-
ка + услуги + гарантии 
(выгоды) + сервис + мон-
таж + ремонт).
Уже из такой общей характеристики товарного ком-

плекса очевидно, что товарная стратегия как определение 
товарной номенклатуры (системы ассортиментных групп 
товаров) фирмы  — центральный момент выработки об-
щей стратегии.

3.1. 
идея тоВара

фирма может выходить на рынок с качественно новым, 
не имеющим аналогов товаром, на который еще не было 
спроса. но принципиально новые товары появляются ис-
ключительно редко. Чаще речь идет о коренном усовер-
шенствовании традиционного товара, еще чаще — о про-
стом усовершенствовании, модификации. иногда фирма  
выходит со старым товаром на новый рынок. но откуда 
берутся идеи товаров, новых товаров или их модифика-
ции? Основных источников товарных идей всего три:

КОнКУренТЫ. Это главный источник идей и ин-1. 
формации. Аналоги, перехваты идеи, альтернативные про-
екты, сервисное дополнение — все они имеют источником 
опыт конкурентов.

ПОТреБиТеЛи. идея нового товара или модифика-2. 
ции часто возникает в результате изучения потребителя. 
К этому источнику зачастую сводят маркетинговый анализ, 
что вряд ли правомерно. Часто фирме проще действовать, 
опираясь на опыт конкурентов (стратегия «второго»). Кроме 

рис. 11  
Уровни зрелости 

товара
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того, идея принципиально новый товар никак не может воз-
никнуть при изучении нужд потребителя — у того просто 
нет такой потребности, ее еще предстоит сформировать.

ПрОиЗВОдиТеЛь. идеи производителя, продикто-3. 
ванные научно-техническими разработками, технологиче-
скими возможностями, чаще всего являются источником 
принципиально новых товаров. но и в других случаях, 
в конечном счете, как идеи потребителя, так и конку-
рентов реализуются, только став идеей производителя. 
и наоборот  — любая творческая фантазия, так или иначе, 
проходит проверку потребителем и конкурентами.

Любая товарная идея проходит несколько стадий 
реализации.

Поиск идеи товара (идеи конкурентов, потребителя 1. 
и производителя).

Отсев идеи и выбор главной.2. 
разработка программы.3. 
изготовление и рыночная апробация.4. 
Тестирование качества и сертификация.5. 
Оформление, упаковка и маркировка.6. 
Подготовка рынка, сбыта и рекламная кампания.7. 
Масштабное производство и активный выход на 8. 

рынок.
но можно ли уменьшить возможный риск? Как при-

нять наименее ошибочное решение? Этому служат специ-
альные технологии и методики.

требоВания рынка к тоВару

создавать то, что будет продаваться, означает произ-
водить товар и оказывать услуги, которые будут соответ-
ствовать требованиям рынка.

изучение требований рынка к товару включает в себя:
сегментацию рынка, т. е. выделение групп потреби- �

телей данной ЗдА;
понимание (характеристику) потребителя, его соци- �

ально-психологических особенностей, мотиваций;
анализ фирменной структуры рынка, прежде всего —  �

наличия конкурентов и особенностей их деятельности;
формулирование требований к качеству товара — стан- �

дартных, потребительских, конструктивных;
рассмотрение возможностей обеспечения патентной  �

чистоты товара.

 сегментация рынка заключается в разбивке (делении) 
рынка по группам потребителей, для которых могут быть 
необходимы отдельные товары (услуги).

сегментация может быть основана на логических 
операциях деления и классификации. В этом случае 
могут быть проведены различные дифференциации по-
требителей: географические (региональные — по районам, 
микрорайонам, домам, населенным пунктам, областям, 
странам и т. п.); поведенческие (активное, пассивное, 
индифферентное поведение); психологические (по темпе-
раменту, характеру и т. д.); возрастные, образовательные, 
этнические; по интенсивности потребления и т. д.

сегментация может проводиться по самым различным 
основаниям. Выбор зависит от целей и конкретного това-
ра (услуг). В одном случае это социально-экономические 
особенности региона, численность и плотность населения. 
В другом — возраст, образование, пол, семейное положе-
ние, уровень достатка, национальность, вероисповедание 
и конфессиональная принадлежность, профессия и т. д. 
В третьем — образ и стиль жизни, субкультуры и т. д.

сегментация может проводиться и на основе простой 
группировки потребителей. Так, рынок в сфере культуры, 
дифференцируемый на основе классификаций, малопро-
дуктивен — такая сегментация соответствует, скорее, 
теоретическим (социологическим, педагогическим и т. п.) 
требованиям, но не требованиям практического маркетинга. 
Так, развивавшийся в методике КПр «дифференцирован-
ный подход» к аудитории предполагал ряд социально-
демографических классификаций: по роду занятий, по 
профессии, по возрасту и т. п. но эти важные для социолога 
классификации не срабатывали в сфере свободного време-
ни, поскольку предполагалось относиться к человеку как  
к рабочему, полеводу, животноводу, иТр и т. д.

Поэтому в сфере культуры более продуктивна разбивка 
рынка на основе простой группировки.

фирмы (предприятия, организации, учреждения  �

и их коллективы) с возможной дальнейшей диффе-
ренциацией по конкретным фирмам или также по 
составу их персонала (руководители, иТр, молодые 
специалисты и т. д.).
Учащаяся молодежь — с возможной дальнейшей сег- �

ментацией по учебным заведениям (вузам, училищам, 
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школам) и по годам обучения (младшие классы, уча-
щиеся 5–7 классов, старшеклассники и т. п.).
Общественные организации — властные структуры,  �

депутаты, кандидаты в депутаты, партии, движения, 
профсоюзы и т. д., группы их актива.
Группы по месту жительства — дети дошкольного  �

возраста, семьи, пенсионеры, инвалиды, проживаю-
щие в рабочих и студенческих общежитиях, жители 
отдельных поселков, сел, улиц, микрорайонов.
Группы по интересам: любительские объединения,  �

клубы по интересам, кружковая и курсовая сеть.
Глубина дальнейшей дифференциации зависит от 

целей, возможностей и необходимости, но рынок любого 
учреждения в сфере культуры составляют именно эти, 
указанные здесь,  основных групп потребителей.

Понимание (характеристика) потребителей заключает-
ся прежде всего в осознании их личностных и групповых 
мотиваций по каждому выделенному сегменту. Такая ха-
рактеристика должна содержать указание на важнейшие 
факторы потребительского поведения.

Такие факторы могут быть объединены в четыре основ-
ные группы:

а. Факторы культуры — определяемые этнически-
национальными, нормативно-ценностными традициями; 
субкультурой (молодежной, национальных меньшинств, 
профессиональной и т. д.); социальным положением (ста-
тусом).

например, в преимущественно протестантских сША 
ценностными нормами мотивации поведения являются 
личный успех, инициатива, активность и работоспособ-
ность, практичность, комфорт, здоровье, сила, индиви-
дуальная свобода, филантропия.

В отличие от этой мотивации, мобилизующей человека 
на счастливую жизнь в этом мире, российско-советский ду-
ховный опыт определяется радикально иным нормативно-
ценностным содержанием, в котором доминируют нрав-
ственный максимализм, справедливость, коллективизм, 
святость как самоцельное страдание и т. п. В этом случае 
речь идет о коллективизме, мобилизующем человека на 
жизнь в каком-то ином, но не этом мире «здесь и сейчас».

серьезно отличаются мотивации и у потребителей, 
принадлежащих к различным субкультурам.

Б. Факторы социальной группы — задаются соци-
альными ролями, играемыми индивидами, семьей, рефе-
рентными группами. Хорошим примером в этом плане 
являются этапы семейного положения человека:

Молодой человек без семьи и детей.1. 
семья типа «Полное гнездо I стадии» (в семье име-2. 

ется младший ребенок до 6 лет).
«Полное гнездо II стадии» (младшему ребенку более 3. 

6 лет).
«Полное гнездо III стадии» (дети на попечении ро-4. 

дителей).;
«Пустое гнездо I стадии» (дети живут отдельно, 5. 

глава семьи работает).
«Пустое гнездо II стадии» (родители — пенсионе-6. 

ры).
Вдовствующий работающий супруг.7. 
Вдовствующий пенсионер.8. 

Каждая из этих стадий задает определенный и очень 
характерный легко узнаваемый спектр потребительского 
поведения, в т. ч. в сфере культуры и досуга.

В. Личностные факторы — определяются возрастом 
(физическим и личностно-психологическим, к которому 
человек относит себя сам), родом занятий, экономическим 
положением, достатком, образом жизни, типом личности 
и ее представлением о себе.

Г. психологические факторы — определяются уста-
новками, восприятием, мышлением, темпераментом. Глав-
ное на этом этапе — осознание реальных мотиваций по-
требителя, т. е. его типичных побуждений удовлетворения 
потребностей, причем типичными способами.

для формулировок анализа мотиваций могут исполь-
зоваться различные модели видов мотиваций (см. главу 
о мотивации в данном пособии).

Характеристика должна содержать указание не только  
основных мотивов, но и типичных способов их реализации, 
удовлетворения соответствующих потребностей. В самом 
общем виде это могут быть:

самообеспечение; �

отъем у другого (от воровства до разбоя и рэкета); �

обмен или сделка. �

Маркетинг рассматривает, естественно, последний 
вариант. следует только помнить, что как бартерная, так 
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и финансовая, как коммерческая, так и нонпрофитная 
сделка предполагают:

наличие хотя бы двух субъектов обмена (сделки): по- �

требителя и обладателя необходимого товара;
условия сделки: место, время, финансовые; �

юридически корректное оформление сделки. �

Характеристика потребительского поведения может 
быть довольно краткой, например (пользуясь методикой, 
предложенной для клубной работы Л. М. Шабсельсом 
и Г. Л. Тульчинским при участии Т. А. дмитриевой, 
н. Э. риккинен и других выпускников нынешнего сПб 
ГУКи) такая характеристика должна, как минимум, 
включать в себя ответы на следующие вопросы:

В чем главный дискомфорт данного потребителя? �

Каковы их возможности (прежде всего  — платеже- �

способность)?
на какие виды культурной деятельности (массовые,  �

групповые, индивидуальные; творчество, обсуждение, 
информация и т. д.) ориентируется данный потреби-
тель?
Каков уровень образования потребителя? �

сколько потребителей насчитывает данная группа? �

Однако требования рынка дают всего лишь знания 
о том, какие потребности испытывает потребитель — не 
более. для выработки представлений, с помощью какого 
товара эти потребности могут быть удовлетворены, необ-
ходимы следующие шаги.

функциональный анализ тоВара

функциональный анализ (фА) состоит в конструиро-
вании образа товара, в переходе от идеи товара (замысла) 
к конкретному представлению о нем. если идея товара 
формируется в терминах потребителя (как описание его 
нужд, потребностей, дискомфорта) и задает потребитель-
ские качества каждого товара, то в итоге фА совершается 
переход к описанию товара в терминах производителя, 
фирмы, задающему конструктивные качества товара. 
Переход этот можно представить в виде цепочки:

исходный дискомфорт (нужда) потребителя  потреб-
ности (нужда в контексте факторов культуры и лично-
сти  спрос (потребности + покупательная способность)  
товар как набор свойств, то, что удовлетворяет потребности 

и спрос, потребительские свойства, воплощенные в кон-
структивных.

Возможные соотношения товара и потребителей рынка 
можно проиллюстрировать диаграммами (рис. 12).

рис. 12  
Возможные соотношения товара и потребностей

разумеется, фА должен стремиться к последнему слу-
чаю — полному совпадению нужд потребителя и качеств 
товара. В фА происходит как бы сопряжение и разрешение 
в товаре проблем потребителя и проблем производителя.

К проблемам потребителя относятся основные потреб-
ности, о которых говорилось выше, а также сопутствующие 
потребности, такие как престижность товара, сервис и т. п.

Комплекс этих проблем в общем виде содержит ряд 
требований к возможному товару, т. е. его потребитель-
ские качества:

качества, удовлетворяющие нужды («прицельные  �

качества»);
сопутствующие услуги; �

сервис; �

послепродажная ответственность и гарантии; �

экологичность; �

модность; �

престижность; �

способность удовлетворять дополнительные потреб- �

ности;
доступность; �

условия оплаты и приобретения; �

культурные особенности (национально-этнические,  �

религиозные, возрастные и т. д.);
способствование здоровью; �

безопасность, простота и надежность пользования; �

возможность вторичного использования упаковки (для  �

сувениров, в хозяйстве).
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Проблемы производителя связаны со своими требова-
ниями, предъявляемыми к качествам товара:

обеспечение необходимого объема продаж; �

устойчивость в конкуренции; �

удержание необходимой доли рынка; �

создание и развитие новых ЗдА; �

сохранение и развитие занятости на фирме; �

поддержание и рост репутации фирмы. �

соотнесение и сопряжение этих групп качеств может 
заключаться в составлении перечней, таблиц.

После получения набора качеств будущего товара 
производится его позиционирование — сравнение с кон-
курентными товарами, их местом на рынке и в сознании 
потребителя. Это необходимо для принятия собственно 
стратегических решений по данному товару.

3.2.  
анализ Места  

В конкуренции

стратегические решения по товару существенно зави-
сят от условий и возможностей данной фирмы в данный 
момент на данном рынке. для определения целесообраз-
ности и характера активных действий может использо-
ваться ряд достаточно формализованных и наглядных 
методик.

следует только подчеркнуть, что приводимые ниже 
модели и схемы анализа и решений являются именно 
моделями, схемами, направлениями движения мыс-
ли. Все они в конкретном применении предполагают 
конкретный подсчет конкретных показателей (эконо-
мических, финансовых, натуральных и стоимостных). 
Опытному менеджеру для принятия решений вполне до-
статочно данных бухгалтерского учета  — их динамика 
дает практически исчерпывающие основания принятия 
решений.

именно опыт и лежит в основе приводимых моделей. 
Они могут быть использованы в программном обеспечении 
автоматизированных рабочих мест (АрМ) с использовани-
ем компьютерных технологий.

ниже приводятся три варианта табличного метода 
анализа (табл. 14, 15 и 16) .

Т а б л и ц а  1 4 
Метод простой качественной характеристики

№ показатели
Единицы  
измерения

Характе
ристика

Характе
ристика + 

+ изменение 
характе
ристики

Конкури
рующие 
фирмы

1 Объем  
производства млн руб.

2 Объем сбыта млн руб.

3 доли в общем 
объеме %

4 Место в экспорте

5 Активы млн руб.

6 Чистая прибыль млн руб.

7 Амортизационные 
отчисления млн руб.

8 долгосрочная  
задолженность млн руб.

9 Краткосрочная 
задолженность млн руб.

10 Объем вложений млн руб.

11 Отчисления 
в фонды млн руб.

12 средние  
издержки

13 Оборотные  
средства млн руб.

14 Чистая прибыль млн руб.

15 Качество товара

16 смена организаци-
онной структуры лет

17 другие  
варианты

Т а б л и ц а  1 5
Метод рейтинга (ранжирования)

№ показатель Единицы измерения Рейтинг фирмы

1

2

3
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Т а б л и ц а  1 6
балльный метод

№ Баллы фирмы

ф1

ф2

…

фn

Всего баллов

из такого сравнительного анализа по группам факто-
ров (например, услуги, цены, сервис, продвижение) видно, 
с какими фирмами реально конкурирует данная. В то же 
время, работа более продвинутых фирм может служить 
ориентиром и программой совершенствования и развития  
собственной деятельности.

Очень наглядный, хотя и несколько упрощенный, 
анализ места в конкуренции был предложен Бостонской 
консультационной (консалтинговой) группой (БКГ) и полу-
чил название «матрицы БКГ». Матрица представляет собой 
диаграмму, где горизонтальная ось демонстрирует показа-
тели доли рынка фирмы (в долях или процентах от общего 
объема продаж на рынке данного товара). Очевидно, что 
эти показатели задают ряд от 0, когда эта фирма на рынке 
отсутствует, до 1 (в долях) или 100% (в процентах), когда 
фирма является монополистом. По вертикали указываются 
коммерческие показатели работы на рынке с данным то-
варом (объем продажи, прибыль, рентабельность). две оси 

задают пространство, в ко-
тором определяется точка, 
характеризующая деятель-
ность фирмы с данным то-
варом в настоящем времени 
(или в перспективе).

для наглядности ана-
лиза по каждой оси могут 
быть введены главные ин-
тервалы — доля рынка до 
1/2 (0–50%) и более 1/2 
(50–100%), а также ком-
мерческие показатели выше 
и ниже средних (рис. 13).

Построенное таким образом пространство оказывается 
разбитым на 4 квадранта, каждый из которых получил 
в литературе образное название: «старые собаки» (малая 
доля рынка при коммерческих результатах ниже средних), 
«дикие кошки» (малая доля рынка при высоких доходах), 
«дойные коровы» (большая доля рынка) и «звезды» (высо-
кая прибыльность при доминировании на рынке — мечта 
менеджера).

стратегическое решение зависит от того, в простран-
стве какого квадранта оказываются показатели фирмы. 
Варианты стратегий указаны на диаграмме пунктирными 
линиями.

«старые собаки» — деловая активность в этом квад- �

ран те явно неоправдана и либо подлежит свертыванию, 
либо от подобных проектов следует отказываться, не 
приступая к ним.
«дикие кошки» — бизнес чрезвычайно привлекателен,  �

однако позиции фирмы не очень прочны. Поэтому воз-
можны два основных стратегических решения: либо 
экспансия для завоевания большей доли рынка, либо 
концентрированная стратегия упрочения позиций 
фирмы на ее сегменте (углубление в рынок).
«Звезды» — мечта любого менеджера, близкая к моно- �

полии позиция на выгодном рынке. В этом случае 
стратегия также очевидна — удержание, защита своих 
позиций от неизбежной активности конкурентов.
«дойные коровы» — «свое дело» фирмы, не очень  �

прибыльное, зато кормящее. стратегия в этом поло-
жении предполагает жесткий финансовый контроль 
и аккумуляцию средств для последующего прорыва 
либо за счет концентрации — сужения рынка при 
повышении прибыльности (например, путем радикаль-
ной модификации и повышения качества товара), либо 
за счет более рациональной ценовой политики, повы-
шения качества и т. д. — улучшения коммерческой 
результативности.
другая методика (не исключающая, а дополняющая 

предыдущую) связана с определением конкурентного 
статуса фирмы (Ксф) относительно конкретного товара. 
Базовая формула Ксф (она может дополняться рядом 
качественных коэффициентов) соотносит планируемый 
и оптимальный уровень рентабельности, соотношение 

рис. 13  
Матрица БКГ
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которых может быть сведено к соотношению планируе-
мого уровня вложений (инвестиций, затрат) с оптималь-
ным и критическим объемами вложений на реализацию 
деятельности:

пл крпл

опт опт кр

В Вр
Ксф

р В В

−
= =

−

смысл формулы раскрывает графическое изображение 
функции дохода на вложения (д/В) от вложений, которая 
представляет собою аналитическую кривую (рис. 14).

Отсутствие вложений (В=0) дохода не принесет. 
но и малые вложения (0<B<Bкр) несут только убытки. 
и только при определенном объеме вложений дело мо-
жет окупиться. Поэтому Вкр называется также «точкой 
самоокупаемости». дальнейший рост вложений (в произ-
водство, в базу, в рекламу, в подготовку персонала и т. д.) 
ведет к росту доходов, но лишь до определенного уровня 
(Вопт), так как дальнейший рост вложений неоправдан — 
он приведет лишь к снижению доходов. например, один 
и тот же уровень доходов (прибылей) — д/В1 — можно 
получить при объемах вложений как В1, так и В2. В2, пре-
вышающий Вопт, является уже неоправданным объемом 
вложений. Поэтому для стратегического решения очень 
важно знать Вкр и Вопт — граничные условия любой дело-
вой активности: точку самоокупаемости и оптимальный 

объем вложений, ниже ко-
торых и выше которых за-
траты не оправданы. имен-
но на интервале Вкр — Вопт 
и определяются конкретные 
возможные размеры вложе-
ний — Впл.

если их размер может 
изменяться от Вкр до Вопт  

(Вкр  ≤ ≤ Dпл ≤ Вопт), то не 
трудно заметить, что ин-
тервал значений Ксф — 
от 0 (при Впл = Вкр вся 
дробь равна 0) до 1 (при 
Впл = Вопт дробь равна 1). 

стратегические решение могут приниматься в зависи-
мости от значения Ксф:

0,0–0,2 — Ксф плохой; �

0,2–0,4 — Ксф слабый; �

0,4–0,6 — Ксф средний; �

0,6–0,8 — Ксф хороший; �

0,8–1,0 — Ксф отличный. �

с помощью методики определения Ксф может быть 
модифицирована матрица БКГ. При этом достигается 
большая методическая точность (рис. 15).

или то же пространство анализа может быть разбито 
не на 4, а на 6 базовых квадрантов, образуя  матрицу 
Маккинси (рис. 16).

Косыми пунктирными линиями обозначены зоны 
неоправданного бизнеса, сплошными вертикальными — 
стратегии типа «зарабатывать и защищаться», крестика-
ми — зоны с хорошими позициями в конкуренции.

если фирма работает одновременно по нескольким про-
граммам, то стратегическое решение по ним может быть 
принято с помощью метода ранжирования по Ксф. для 
этого определяется Ксф каждого проекта. Затем они вы-
страиваются по ранжиру (рейтингу): первыми в этом спи-
ске стоят проекты с наибольшим Ксф, далее по убыванию. 
Последним в перечне указывается проект с наименьшим 
Ксф. Затем этот перечень соотносится с имеющимися 
в распоряжении фирмы средствами на стратегическую пер-
спективу и производится их распределение. Программы 

рис. 14  
Графическое изображение  

функции дохода на вложения

рис. 15  
Модифицированная  

матрица БКГ
рис. 16  

Матрица Маккинси
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и проекты, имеющие наивысший Ксф, получают приори-
тетный режим вложений, так как эти виды бизнеса наи-
более оправданы. Однако в результате этой процедуры 
с какого-то момента средств может оказаться недостаточ-
но, — это и означает, что оставшиеся программы должны 
быть либо свернуты, либо для них должны быть найдены 
дополнительные источники финансирования.

3.3.  
жизненный цикл тоВара  
и стратегия Маркетинга

Предыдущие методики выработки товарной стратегии 
рассматривали товар как бы в статике, не затрагивая ди-
намики его развития на рынке. Между тем, каждый товар 
имеет жизненный цикл, описываемый так называемой 
кривой Гомпарта, демонстрирующей динамику доходов 
(прибылей, рентабельности) в зависимости от этапов (вре-
мени) «жизни» товара на рынке (рис. 17).

рис. 17 
 Кривая Гомпарта

Можно выделить следующие этапы жизненного цикла 
товара с соответствующими особенностями и соответствую-
щими им стратегиями поведения фирмы.

Зарождение1. . Товара на рынке еще нет, он проходит 
как бы «внутриутробную» (внутрифирменную) стадию за-
мысла и разработки, выработки необходимых программ, 
определения оптимальных сроков выхода на рынок.

Выход2.  (начало). «рождение» товара, его появление на 
рынке. Обычно на этом этапе товар предлагается малыми 

порциями (партиями). Объемы его реализации невелики. 
себестоимость товара на этом этапе наиболее высока, цены 
тоже высокие. Прибыли незначительны, а доходы на вло-
жения могут быть и отрицательными (что демонстрирует 
на графике штриховая линия доходов на вложения). Тех-
нология еще не отработана, а значит и в качестве товара 
возможны недостатки и «накладки». Конкуренция обычно 
практически отсутствует, а покупатель инертен.

Ключевую роль на этом этапе играют конструктив-
ные особенности и потребительские качества товара, его 
дизайн и оперативная обратная связь с потребителем, не-
обходимая для доработки качества товара по возможным 
рекламациям и нареканиям.

Маркетинг на этом этапе должен быть направлен на 
стимулирование рынка, осведомление потребителя о това-
ре, активное формирование сбытовой сети (мобилизация 
ее к следующему этапу), определение возможных конку-
рентов и вариантов их поведения.

Затраты на рекламу высоки и высока их доля в общей 
сумме затрат. реклама на этом этапе несет прежде всего 
информационный характер, но должна дополняться актив-
ным стимулированием непосредственно продаж: льготы, 
купоны, конкурсы, викторины, ярмарки и т. п. Акцент 
в рекламе целесообразно делать на обращении не к по-
требителю в целом, а к его трендовой группе — наиболее 
динамичной, откликающейся на новое и перспективной 
части потребителей данного товара. Типичной трендовой 
группой является, например, молодежь.

Рост3.  (ускорение) — этап ускоренного темпа роста 
доходов. Этот этап характерен минимальными издержка-
ми и массовым выпуском товара на рынок. Технология 
уже наработана и качество товара высокое (выше, чем 
на предыдущем этапе). растет число конкурентов, сле-
тающихся на перспективный бизнес, но конкуренция 
на этом этапе не носит угрожающего характера, так как 
всем находится место на рынке. Товар, что называется, 
«пошел». Потребитель активен, объем продажи растет, 
растут и прибыли, достигая пика к концу этапа. Цены 
носят оптимальный характер, поскольку только на этом 
этапе спрос и предложение достигают баланса.

Ключевую роль на этом этапе играют минимизация 
издержек и организация массового сбыта товаров. Этап 
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роста — «звездный час» менеджеров и предпринимателей, 
собственно ради него и затевается любой бизнес.

стратегия маркетинга на этой стадии состоит в из-
бегании прямой конкуренции, укреплении позиций за 
счет модификаций товара, углубления в рынок и созда-
ния предпочтительной марки, обеспечении оптимально 
высокого уровня цен (за счет тщательного контроля за 
спросом), своевременном снижении цен для привлечения 
дополнительных клиентов, обеспечении бесперебойности 
работы сбытовой сети, привлечении дополнительных 
каналов сбыта. расходы на рекламу могут возрастать 
в абсолютном выражении, но их доля в общей сумме 
издержек снижается существенно. начинается переход 
от спокойной информативной манеры рекламы к все 
более агрессивной. Целесообразно указывать в ней не 
просто достоинства товара, а его преимущество по срав-
нению с конкурентами, необходимо все большее дис-
танцирование и позиционирование товара в сравнении 
с аналогами.

Замедление4.  темпов роста доходов (не снижение — 
доходы все еще могут возрастать, замедляется их рост) 
свидетельствует о насыщении рынка. Вследствие роста 
конкуренции и высокого качества товара (наиболее 
высокого к концу этапа) потребитель становится все 
более разборчивым — начинается его время. Поэтому 
растут издержки (интенсивная реклама, углубление 
ассортимента и модификаций). Конкурентная борьба до-
ходит до ценовой конкуренции — иногда единственным 
средством и решающим фактором борьбы может стать 
снижение цен. Поэтому рост прибылей замедляется 
и даже падает.

наиболее эффективной стратегией на этом этапе яв-
ляется уход на другой рынок. накопленный опыт, техно-
логия, компетентный и мотивированный персонал — все 
это применяется к еще не насыщенному рынку. именно 
это обстоятельство является главным стимулом «вывоза 
капитала за границу», а на внутреннем рынке (сняв с него 
«пенки» на этапе роста) фирма идет дальше, реализуя но-
вые товарные идеи и программы с потребителем, активно 
реагирующим на марку фирмы.

Уход может быть неполным, например за счет ли-
цензионной стратегии — продажи лицензий желающим 

продолжать бизнес. Обеспечив себе источник дохода, 
выйдя из активного бизнеса, сама фирма, опять-таки, при-
ступает к новым проектам. Можно, разумеется, за счет все 
новых модификаций пытаться продлить жизненный цикл 
товара, но необходимо отдавать себе отчет, что это путь все 
больших издержек, а главное, он бесперспективен — то-
варная идея уже отработана. Поэтому чрезвычайно редко 
компетентные менеджеры успешных фирм дотягивают 
дело до точки зрелости.

но если фирма со своим товаром находится в этой 
стадии, то ее стратегия будет заключаться в отстаивании 
своей доли рынка, попытке все более глубокой сегмента-
ции, привлечении новых потребителей, все более активном 
стимулировании продажи, снижении цен (при наивысшем 
качестве товара!). 

реклама на этом этапе носит наиболее агрессивный, 
назойливый характер, доля издержек на нее заметно воз-
растает, она адресуется уже к наиболее массовой и кон-
сервативной части потребителей. и очень важно, рано 
или поздно готовя себя к уходу из этой ЗдА, обеспечить 
уровень марки и репутации фирмы, собирая и ведя за 
собой, таким образом, потребителей — приверженцев 
марки фирмы.

Затухание5.  и спад— это стадия уже не замедления 
роста, а прямого падения дохода (объемов продажи). Вы-
ход из конкуренции приобретает лавинообразный харак-
тер. Цены продолжают падать (в целях удержания потре-
бителей), хотя возможны и их всплески, так как за счет 
выхода из конкуренции на рынке могут образовываться 
лакуны, а инерция потребления, привычка к товару могут 
еще действовать. В расчете на эти всплески («поскребы-
ши» бизнеса) некоторые фирмы задерживают  полный 
уход с рынка. но в любом случае стратегия маркетинга 
на этом строиться не может.

сказанное можно проиллюстрировать примерами жиз-
ненных циклов, реализуемых отдельными знаменитостя-
ми, «звездами» (рис. 18).

если же говорить об организации, компании, то ее 
первостепенными целями неизбежно становятся обновле-
ние товарного ассортимента, диверсификация, плавный 
переход к другим товарам при сокращении позиций на 
рынке и репутации фирмы в обществе.
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если фирма работает в нескольких ЗдА, то очень важ-
но установить баланс жизненных циклов соответствующих 
товаров.

Очень нежелательна ситуация их практического со-
впадения (рис. 19).

стратегия должна строиться в расчете на поддержание 
баланса, а то и совокупного экономического роста фирмы 
(рис. 20).

рис. 21  
Методика жизненных циклов,  
дополненная методикой КСФ

Методика жизненных циклов товара может быть до-
полнена методикой Ксф (рис. 21).

Предположим, фирма ведет два дела — бизнес 1 
и бизнес 2. Оба они обладают хорошим Ксф, первый 
завершает стадию ускорения, а второй находится в точке 
зрелости. В перспективе они могут пойти только вправо 
и вниз: первый станет, фактически, «дойной коровой», 
а второй — «старой собакой». Поэтому, отказываясь 
в перспективе от бизнеса 2, фирма должна заняться, 
прежде всего, поиском бизнеса 3 (в стадии ускорения 
товара, уже активно пошедшего на рынке и имеющего 
хороший Ксф), бизнеса 4, на стадии начала и с высо-
ким Ксф, и думать над проектом 5, обладающим от-
личным Ксф.

Тем самым фирма обеспечит баланс жизненных ци-
клов и выполнит золотое правило современного бизнеса 
и маркетинга — нахождение фирмы в состоянии перма-
нентного нововведения.

рис. 20  
Стратегия поддержания баланса  

и совокупного экономического роста 
фирмы

рис. 19  
Совпадение  
жизненных 

циклов

рис. 18  
примеры «звездных» жизненных циклов: 
а — средний успех; б — изменчивая 
карьера; в — подъем в суперзвезды;  
г — вспышка; д — падение с возвра-

том; е — запоздалое признание;  
ж — уход

а

г

б в

д е

ж
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3.4.  
лицензионная стратегия. сертификация

Лицензия суть договор между двумя сторонами. Пер-
вая  — лицензиар  — обеспечивает условия, позволяющие 
пользоваться некоторой технологией (деятельностью) 
в установленных пределах. Вторая  — лицензиат — поль-
зуясь этой технологией (деятельностью) выплачивает (в 
оговоренном порядке) определенные суммы за предостав-
ленные ему возможности.

Обычно лицензируются изобретения, технологические 
новшества, «сырые» или «отработанные» (см. жизненный 
цикл товара) технологии, а также определенные виды 
деятельности. например, для сферы культуры все более 
остро встает вопрос о лицензировании деятельности по 
организации туризма, культурно-досуговой деятельности 
и т. п., где лицензиаром выступают муниципальные или 
федеральные органы власти.

Лицензии могут быть как патентными (когда лицензи-
руется не только деятельность, но и технология, ноу-хау 
и товарный знак), так и беспатентными (когда лицензи-
руется только ноу-хау).

По объему передаваемых прав лицензия может быть 
полной (передача всех прав), исключительной (передается 
право на использование в определенных пределах, и лицен-
зиар не имеет прав на данной территории и в данное время 
пользоваться лицензируемой деятельностью) и простой или 
неисключительной. В последнем случае лицензиар остав-
ляет за собой право пользоваться на данной территории 
и в данное время лицензируемой деятельностью. При этом 
могут вводится ограничения по объему реализации и про-
изводства товара, по времени, месту, цене и т. д.

Практикуются также сублицензии, вознаграждения 
за которые делятся между лицензиаром и лицензиатом. 
Возможны сопутствующие лицензии — когда лицензия 
дополняется инжинирингом или лизингом. Поэтому 
лицензионной стратегией (покупкой лицензий) широко 
пользуются для вхождения в уже сложившийся ры-
нок.

Лицензионный договор требует весьма изощренного 
баланса интересов лицензиара и лицензиата. для перво-
го важно, чтобы второй не стал эффективным конкурен-
том. для этого, например, договором исключается выход 

лицензиата на национальный рынок лицензиара, лицен-
зируемая деятельность ограничивается рынками третьих 
стран и т. д. Ограничиваются области применения ли-
цензируемой технологии или деятельности, исключаются 
сублицензии и т. п.

Платежи за лицензию бывают двух основных видов:
Роялти1.  — периодический, например ежегодный, 

платеж, являющийся отчислениями от единицы товара 
(услуги), произведенного по лицензии. Это может быть 
процент от суммы продаж или прибыли. роялти состав-
ляет до 90% лицензионных платежей.

поушальный2.  — платеж, составляющий средний 
размер сумм роялти за срок действия лицензии. Платеж 
может осуществляться по частям или сразу. Такой платеж 
особенно целесообразен в случае невозможности прокон-
тролировать прибыль лицензиата. Это менее рисковый 
путь, но и сумма поушальных платежей меньшая, чем 
роялти. существует статистика роялти. ее ведение, так 
же как и знакомство с нею — вид услуг, оказываемых 
патентными ведомствами и бюро.

Цена лицензии может определяться по формуле:

,

где В — расчетный срок лицензии, Кi — объем продаж 
товара, произведенного по лицензии в i-м году; Цi — цена 
в i-м году, а Pi — роялти в i-м году.

В сфере культуры лицензирование со стороны государ-
ственных органов носит характер ограничения определен-
ных видов деятельности, их объема и качества. Помимо 
ограничивающей функции лицензирование при этом имеет 
целью пополнение соответствующего (федерального или 
муниципального) бюджета.

стимулирование же соответствующей деятельности, ее 
качества и уровня достигается с помощью сертификации. 
Она заключается в выдаче фирме сертификата, удостове-
ряющего уровень и качество товара или услуг, организуе-
мых соответствующим органом и оплачиваемых фирмой. 
сертификация облегчает фирме ее внешнеэкономическую 
деятельность, PR, способствует созданию привлекатель-
ного образа и репутации фирмы.

В

л i i i
i=1

Ц = К Ц Р∑
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4.

ценообразоВание  
и ценоВая стратегия

Ценовая стратегия решает три главные за-
дачи:

определение конъюнктуры емкости рын-1) 
ка, т. е. наиболее вероятного объема продаж 
товара;

определение наиболее вероятной цены, 2) 
по которой этот товар (и предполагаемый его 
объем) может быть реализован;

определение ценовой политики фирмы, 3) 
т. е. целей и действий фирмы с помощью цен 
товара.

4.1.  
соотноШение цены, спроса  

и предложения

Центральными понятиями ценовой страте-
гии являются:

объем продаж �  (К) — количество товара на 
рынке в совокупном объеме или приходя-
щееся на одного потребителя. Предложение 
(П) — результат производственной деятель-
ности фирмы, товарная масса, складываю-
щаяся из результатов текущего производства 
и товарных запасов. совокупность товара те-
кущего производства и товарных запасов об-
разует возможный максимум предложений. 
реальное предложение зависит от цены.
спрос �  (с)  — выражение платежеспособного 
потребления,складывающееся из личного 
потребления и потребления производства.

цена �  (Ц) — денежная фор-
ма стоимости товара, сумма, 
которую потребитель должен 
уплатить для получения то-
вара. с чисто экономической 
точки зрения цена представ-
ляет собой баланс спроса 
и предложения, который мо-
жет иллюстрировать график 
кривых спроса и предложе-
ния. их пересечение (точка 
равновесия) и демонстрирует 
этот баланс (рис. 22).
Представленные штриховыми линиями сдвиги кри-

вых спроса (например, за счет роста платежеспособного 
потребителя) и предложения (например, за счет роста 
производительности труда, снижения издержек, тех-
нологического прогресса) приводят к соответствующим 
сдвигам точки равновесия, и следовательно — к соответ-
ствующей динамике цен. В приведенном примере рост 
платежеспособности ведет к росту цены (Ц2) и объема 
продаж (К2).

рост предложения приводит к снижению цены (Ц3) 
при росте объема продаж (К2). Одновременный рост с и П 
(в данном примере) ведет к росту продаж (К3) при тех же 
ценах (Ц1).

Таким образом, рост Ц ведет к росту П и ограниче-
нию с, снижение Ц — к снижению П и росту с. рост 
с ведет к повышению Ц, а его снижение — к снижению 
Ц. рост П ведет к снижению Ц, а падение П — к росту Ц.

следует только помнить, что в реальном бизнесе Ц 
может определяться не только экономическими целями 
(социальная политика, конкурентная борьба, репутация, 
государственные ограничения и т. д.).

с точки зрения потребителя, чем больше К, тем ниже 
Ц, а с точки зрения производителя — чем больше К, тем 
выше Ц. следовательно, чем богаче потребитель, тем 
правее и выше точка равновесия. Чем мощнее произво-
дитель — тем правее и ниже точка равновесия. и наобо-
рот — чем беднее потребитель, тем левее и ниже точка 
равновесия, а чем слабее производитель, тем она левее 
и выше.

рис. 22  
Баланс спроса  
и предложения
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на основе этих зависимостей ожидаемая прибыль мо-
жет быть выражена формулой:

( )= − ⋅рб бсП Ц с К ,

где Прб — прибыль, а сбс — себестоимость товара при 
данном объеме продаж К.

Поэтому главное в ценовой стратегии при установлении 
Ц —это баланс с, П и внеэкономических целей.

4.2.  
определение еМкости рынка

Объем продаж может быть монопольным (на этапе 
введения принципиально нового товара или при резком 
снижении себестоимости) или фигурировать как доля 
К фирмы в общем объеме продаж. К зависит от конъюн-
ктуры данного рынка, рынка страны и мирового, от плате-
жеспособности потребителя, степени насыщенности рынка 
данным товаром или его аналогами и заменителями.

Все больше внимания специалисты обращают на так 
называемые «длинные волны» конъюнктуры, впервые 
описанные В. Кондратьевым в 1920-е гг. сейчас рас-
сматриваются большие циклы в 45–60 лет, включающие 
четыре фазы: процветание (подъем, сопровождающийся 
ростом цен), спад (кризис с падением цен), депрессия 
и восстановление (со слабым ростом цен).

Объем продаж зависит не только от длительных тенден-
ций, но и от циклических, сезонных, случайных факторов 
колебания спроса. формирование линии спроса с  — резуль-
тат специального исследования рынка, включающего в себя 
выявление количества потребителей, их доходов, средств, 
выделяемых на потребление, цен аналогичных товаров 
и заменителей. Конфигурация линии спроса может быть 
самой различной (рис. 23). неценовые факторы (например, 

реклама) могут сдвигать кривую, не изменяя ее форму: 
спрос может расти при неизменных ценах, а увеличение 
цены оказывается возможным при том же объеме продаж.

Главная проблема этого анализа — наклон кривой 
(степень ее крутизны), выражающей эластичность спроса 
по ценам для данного товара.

В случае превышения разности значений цены над 
разностью значений объема продаж имеет место неэла-
стичный спрос (рис. 24).

( ) ( )1 2 1 2Ц Ц К К- > - , или 1 2

1 2

К К
Э 1

Ц Ц

-= <
-

.

В обратной ситуации, когда разность значений объ-
ема продаж превышает разность цен, спрос эластичен 
(рис. 25).

( ) ( )1 2 1 2Ц Ц К К- < - , или 1 2

1 2

К К
Э 1

Ц Ц

-= >
-

.

Важным инструментом выбора фирмой той или иной 
ценовой стратегии является показатель прямой эла
стичности спроса по цене (Эпрямая), 
выступающей мерой чувствительно-
сти спроса покупателей на изменение 
цены данного товара.

)(
)(

1 2 1

прямая

1 2 1

Ц К К
Э

К Ц Ц

-
=

-
,

где К1 — объем покупок данного то-
вара на начало периода; К2 — объем 
покупок данного товара на конец пе-
риода; Ц1 — цена на данный товар на 
начало периода; Ц2 — цена на данный 
товар на конец периода.

если показатель прямой эластич-
ности по модулю больше единицы, то 
мы имеем дело с эластичным спросом 
на товар, т. е. при снижении цены по-
купатели значительно повышают свои 
закупки (причем спрос растет более 
высокими темпами, чем снижается 

рис. 23  
Конфигурация  
линий спроса

рис. 24  
неэластичный 

спрос

рис. 25  
Эластичный 

спрос
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цена), при повышении цены покупатели значительно 
снижают свои закупки (причем спрос снижается более 
высокими темпами, чем растет цена).

если показатель прямой эластичности по модулю 
меньше единицы, то спрос на товар неэластичный, т. е. 
при снижении цены темп роста объема закупок меньше 
темпа снижения цены, а при повышении цены — темп 
снижения объема закупок меньше темпа роста цены. При 
единичной эластичности, если цена снижается, спрос рас-
тет тем же темпом, что и падает цена, и наоборот.

Эластичность спроса по цене зависит от ряда факто-
ров. Чем больше товаров-заменителей (товаров-кон ку-
рентов), тем эластичнее спрос. Чем выше доля расходов 
на данный товар в бюджете потребителя, тем выше 
эластичность. Эластичность спроса зависит от раз-
нообразия возможностей использования товара, и чем 
они больше, тем эластичнее спрос. на эластичность 
спроса влияет степень срочности для данного потреби-
теля приобретения товара (товары экстренного спроса). 
если приобретение этого товара с точки зрения данного 
покупателя не может быть отложено, то эластичность 
спроса на него относительно ниже, чем на товары, 
приобретение которых может быть отложено на более 
поздний срок. Эластичность ниже всего у тех товаров, 
которые, с точки зрения данного покупателя, являются 
для него обязательными (товары первой необходимости). 
неэластичный спрос характерен для модных товаров 
и товаров роскоши, где цена рассматривается как по-
казатель качества и престижа товара.

Эластичный спрос означает, что на небольшое сниже-
ние цен рынок реагирует значительным ростом объема 
продаж (и доходов). Чем эластичнее спрос, тем оправдан-
нее возможное снижение цен.

Эластичность спроса по ценам зависит от возможной 
замены товара аналогами, товарами конкурентов, от того, 
замечают ли потребители новые цены, от инерционности 
их установок потребления, от оправданности новых цен 
(в т. ч. — с точки зрения общественного мнения).

В экономике развитых стран эластичность низка. 
В развивающихся странах с ненасыщенным рынком 
эластичность высока. У готовой продукции эластичность 
спроса выше, чем у сырья.

Аналогичное выражение может иметь и эластичность 
предложения по ценам:

)(
)(

1 2 1

ц

1 2 1

Ц П П
Э

П Ц Ц

-
=

-
.

Требуемая величина эластичности может определяться 
по формуле:

)( рб бсХ П с
Э

Ц

+
= , где 

)( рб бс

Ц
Х

П с
=

+
.

Таким образом, анализ емкости рынка, эластичности 
спроса дает знание максимально возможной цены товара 
на данном рынке и ее влияния на динамику спроса.

Выручка продавца повышается при росте цен в случае 
неэластичного спроса и снижается при эластичном спросе, 
и наоборот.

При проведении той или иной ценовой стратегии 
фирма должна принимать во внимание и перекрестную 
эластичность спроса по цене, которая может быть по-
ложительной, отрицательной и нулевой и которая пока-
зывает относительное изменение спроса на данный товар 
при изменении цены другого товара.

)(
)(

1 2 1

1 2 1

y x x

перекрест

x y y

Ц К К
Э

К Ц Ц

-
=

-
,

где Кx1 — объем покупок товара X на начало периода; 
Кx2 — объем покупок товара X на конец периода; Цy1 — 
цена на товар Y на начало периода; Цy2 — цена на товар 
Y на конец периода.

если перекрестная эластичность больше нуля, то то-
вары взаимозаменяемы и повышение цены на один товар 
ведет к увеличению спроса на другой (просмотр фильма 
в кинотеатре и покупка видеокассеты; экскурсионное 
обслуживание в музее и аудиогид). если перекрестная 
эластичность меньше нуля, то такие товары являются 
взаимодополняющими и при повышении цены одного 
товара спрос на другой товар падает при неизменности 
его цены (посещение театра и услуги театрального кафе). 
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если перекрестная эластичность равна нулю, то товары 
называют независимыми, и изменение цены одного товара 
не влияет на объем спроса на другой товар (посещение 
дискотеки и музея).

Большое значение в определении ценовой политики 
фирмы имеет показатель эластичности спроса по доходу.

( )
( )

1 2 1
доход

1 2 1

д К К
Э

К д д

−
=

−
,

где К1 — объем покупок данного товара на начало периода; 
К2 — объем покупок данного товара на конец периода; 
д1 — среднедушевой доход покупателей на начало пе-
риода; д2 — среднедушевой доход покупателей на конец 
периода.

Показатель эластичности спроса по доходу показывает, 
насколько изменится объем покупок товара при изменении 
среднедушевого дохода покупателей. если эластичность 
меньше нуля, то с ростом дохода населения объем поку-
пок данного товара падает. Такая зависимость характерна 
для некачественных товаров. если эластичность больше 
или равна нулю, но меньше единицы, то с ростом доходов 
населения объем покупок товара практически не изменя-
ется или растет низкими темпами. данная эластичность 
характерна для товаров первой необходимости. и если 
эластичность больше единицы, т. е. объем покупок суще-
ственно возрастает при увеличении доходов, в этом слу-
чае мы имеем дело с товарами длительного пользования 
и товарами роскоши.

4.3.  
структура рынка

роль цены в достижении фирмой поставленных целей 
зависит от многих факторов. Одним из ведущих является 
структура рынка, на котором фирма продает свой товар. 
В основе понятия «структура рынка» лежит степень 
влияния отдельного продавца (покупателя) на рыночную 
цену. Выделяются два основных типа рынка — рынок 
совершенной и несовершенной конкуренции.

Рынок совершенной конкуренции отличается следую-
щими характеристиками:

имеется множество продавцов и покупателей одного  �

и того же товара, при этом каждый из них продает (по-
купает) очень малую долю общего рыночного объема;
товар с точки зрения покупателей является совершен- �

но однородным, покупателю безразлично, у какого 
продавца покупать товар;
все покупатели с точки зрения всех продавцов оди- �

наковы;
отсутствуют барьеры на вход и выход с рынка (нет  �

препятствий для вступления в отрасль новых произ-
водителей; ограничений при покупке товаров и др.)
все участники рыночных сделок осведомлены о тех- �

нологиях, ценах, качестве товаров;
ни один покупатель и продавец не может оказать суще- �

ственного влияния на уровень текущей рыночной цены; 
отсутствует сговор продавцов или покупателей.
рыночная цена складывается под воздействием спроса 

и предложения в отрасли и не зависит от объема выпуска 
конкретной фирмы (так как фирма производит очень ма-
лую долю от совокупного рыночного объема). Продавец не 
может завысить цену своего товара по сравнению с текущей 
рыночной ценой, так как покупатели имеют возможность 
купить товар у других продавцов по рыночной цене. Прода-
вец не будет и снижать цену своего товара, так как он может 
продать весь товар по текущей рыночной цене. В условиях 
совершенной конкуренции роль ценовых стратегий, как 
и других элементов комплекса маркетинга, ничтожно мала. 
Главная задача фирмы — снижение расходов и получение 
минимальной себестоимости товара или услуги.

В чистом виде рынок совершенной конкуренции не су-
ществует ни в одной стране. Можно говорить лишь о том, 
что рынки отдельных товаров приближены к рынку совер-
шенной конкуренции (например, рынок сельскохозяйствен-
ной продукции). Таким образом, рынок совершенной конку-
ренции выступает идеальной моделью, сравнение с которой 
позволяет определить степень несовершенства рынка.

нарушение хотя бы одного из условий рынка со-
вершенной конкуренции приводит к появлению рынка 
несовершенной конкуренции. на практике встречаются 
5 типов рынка несовершенной конкуренции — монополия, 
монопсония, дуополия, монополистическая конкуренция 
и олигополия.
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Монополия. для сферы культуры наиболее характерен 
рынок монополии, который характеризуется следующими 
чертами:

наличие только одного продавца некоторого товара; �

товар не имеет близких заменителей и покупатель  �

должен покупать товар у монополиста или отказаться 
от него;
отсутствие как потенциальной, так и скрытой конку- �

ренции (уникальные культурные объекты не испыты-
вают влияния конкуренции);
наличие барьеров для входа в отрасль (обладание  �

исключительным юридическим правом занимать-
ся определенным видом деятельности; контроль 
единственной фирмы над специфическим ресурсом, 
используемым при производстве товара; экономиче-
ские преимущества крупного производства; защита 
производства товара патентом). В сфере культуры 
экономически не оправдано создание в провинци-
альных городах нескольких художественных музе-
ев, театров и т. д. следовательно, можно говорить 
о наличии определенного барьера для входа новых 
производителей на локальный рынок культурных 
услуг;
фирма полностью контролирует объем предложения  �

товара и очень сильно влияет на цену. Цены монопо-
листа всегда завышены по сравнению с ценами в усло-
виях совершенной конкуренции.
для максимизации прибыли монополист активно про-

водит ценовую дискриминацию.
Ценовая дискриминация — это установление разных 

цен на один и тот же товар, при этом различия в ценах 
не связаны с затратами. Цель ценовой дискриминации — 
использование всех возможностей для установления мак-
симальной цены на каждую единицу товара. Ценовой 
дискриминации может подвергаться как один и тот же 
покупатель, так и разные покупатели.

для проведения монополистом ценовой дискримина-
ции необходимы следующие условия:

способность контролировать цены; �

возможность сегментации рынка; �

наличие препятствий к перемещению товара с разны- �

ми ценами между сегментами рынка.

В зависимости от того, насколько реализуются пере-
численные выше условия, фирма-монополист может про-
водить тот или иной тип ценовой дискриминации.

если монополист обладает высокой степенью контроля 
над рынком, то он имеет возможность устанавливать раз-
ные цены на каждую продаваемую единицу товара. Такая 
ценовая дискриминация называется совершенной. В этом 
случае каждый покупатель платит за товар цену, равную 
индивидуальной цене спроса. совершенная ценовая дис-
криминация трудно осуществима, поэтому монополист 
может использовать другие типы дискриминации.

К ним можно отнести ценовую дискриминацию вто
рой степени, которая на практике проявляется в форме 
различных ценовых скидок в зависимости от количества 
приобретаемого товара (например, оптовые, мелкооптовые, 
розничные цены). Ценовая дискриминация первой степени 
заложена в самом первичном ценообразовании.

Ценовая дискриминация третьей степени проводится 
при условии возможности деления рынка (покупателей) 
на сегменты, в основе которых лежит разная эластичность 
спроса по цене. Предполагается, что эти категории поку-
пателей могут быть легко идентифицированы (например, 
наличие студенческого билета, пенсионного удостоверения 
и т. д.). Ценовая дискриминация третьей степени получила 
наибольшее распространение в сфере культуры.

Организации культуры устанавливают дифференциро-
ванные цены на входные билеты по возрастному признаку 
(дети, школьники, студенты, пенсионеры), по отдельным 
категориям посетителей (участники войны, ветераны 
труда, инвалиды, иностранные и российские граждане; 
а также отдельные лица и группы) и уровню дохода 
(российские и иностранные граждане). Так, российские 
музеи могут выделять для целей ценообразования до 
двадцати различных групп посетителей.

Кроме того, ценовая политика отечественных учреж-
дений культуры отличается жесткой дискриминацией по 
отношению к иностранным гражданам. В целях увели-
чения доходов входная плата для зарубежных посетите-
лей устанавливается в несколько раз выше тарифов для 
местного населения. В россии такую ценовую политику 
проводят Государственный Эрмитаж, русский музей, 
Государственная Третьяковская галерея, Мариинский 
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театр и др. Так, в Эрмитаже в 2002 г. входная плата для 
иностранных граждан составляла 300 руб., тогда как для 
российских посетителей — 15 руб.

Ценовая дискриминация в сфере культуры имеет ряд 
недостатков:

Во-первых, она негативно оценивается потребителя-
ми, что в конечном итоге ведет к ухудшению имиджа 
организации культуры. дискриминационная политика 
отражается на сокращении повторных посещений, сниже-
нии доходов от дополнительной деятельности учреждения 
культуры, таких как выручки сувенирных магазинов, 
кафе и т. д. следовательно, косвенные расходы на про-
ведение дискриминационной политики могут достигать 
значительных размеров.

Во-вторых, данная ценовая политика отличается са-
мым высоким уровнем не только косвенных, но и прямых 
расходов. Высокая дифференциация цен требует дополни-
тельных затрат на выпуск и реализацию разных входных 
билетов, а также контроль за их использованием.

Кроме того, в структуре поступлений удельный вес до-
ходов от некоторых категорий потребителей может быть 
низким в силу их малочисленности, тогда как прямые 
и косвенные расходы на проведение дискриминационной 
политики — достаточно высокими. Это заставляет соиз-
мерять при установлении дискриминационной ценовой 
политики доходы от ее введения с расходами на ее об-
служивание, включающими не только прямые затраты, 
но и косвенные.

Монопсония. Монополия на стороне спроса (когда 
на рынке имеется один покупатель и множество про-
давцов) называется монопсонией. В большинстве случаев 
единственным покупателем на рынке монопсонии явля-
ется государство. В сфере культуры государство может 
выступать заказчиком кинопродукции, реконструкции 
исторических зданий и др. Цены на рынке монопсонии 
определяет покупатель, исходя из предложений произво-
дителей. Чаще всего ценообразование в условиях моноп-
сонии происходит на основе тендерных торгов (см. методы 
ценообразования).

Дуополия. если на рынке одному продавцу противо-
стоит один покупатель, такая рыночная структура называ-
ется дуополией. В сфере культуры государство размещает 

эксклюзивные заказы на проведение реставрационных 
работ, копирование музейных экспонатов и др. Цены 
в данном случае устанавливаются на основе взаимных 
соглашений между продавцом и покупателем.

Монополистическая конкуренция. данная структура 
рынка сочетает элементы монополии и совершенной кон-
куренции. для монополистической конкуренции харак-
терны следующие признаки:

наличие множества фирм, как правило, мелких.  �

Крупные фирмы, если они есть на рынке, не имеют 
преимуществ перед мелкими;
выпускаемые фирмами однородные товары широко  �

дифференцированы по качеству, сервису, рекламе, что 
делает каждую отдельную фирму мини-монополистом, 
контролирующим небольшую долю всего рынка соот-
ветствующего товара. формальным признаком моно-
полистической конкуренции является наличие брендов 
(образов марки товара (услуги), выделенных покупа-
телем среди конкурирующих изделий);
барьеры на вход и выход с рынка отсутствуют,  �

за исключением препятствий, связанных с диффе-
ренциацией продукта (регистрация товарных ма-
рок). дифференциация продукта создает для фирмы 
преимущества перед конкурентами, приносит ей 
дополнительную прибыль. Однако монополия произ-
водителя дифференцированного товара не абсолютна. 
фирме приходится считаться с конкуренцией товаров, 
близких по функциональным качествам. В случае 
значительного повышения цен на одну товарную 
марку потребители могут переключиться на другие 
товарные марки.
роль ценовых стратегий на рынке монополистической 

конкуренции значительна. В зависимости от целей, фир-
ма может устанавливать на свой товар разные цены. для 
увеличения объема продаж фирма активно применяет 
систему скидок с цены. для вытеснения конкурентов 
могут использоваться демпинговые цены (цены ниже 
или равные себестоимости товара или услуги). для мак-
симизации прибыли с единицы товара устанавливаются 
завышенные цены. В связи с тем, что на рынке много 
похожих товаров, ценовые стратегии конкурентов ока-
зывают определенное влияние на отдельную фирму.
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Олигополия. данный тип рынка также находит свое 
применение в сфере культуры и имеет следующие осо-
бенности:

на рынке действует небольшое число крупных фирм  �

(и одновременно могут присутствовать мелкие фир-
мы);
фирмы-олигополисты обладают высокой степенью  �

контроля над рынком (над объемами производства, 
ценами). если олигополист уменьшит объем произ-
водства, то это приведет к росту цен на рынке. если 
же несколько олигополистов начнут проводить об-
щую политику, то их власть на рынке приблизится 
к монопольной. Отдельный олигополист, изменяя цены 
и объемы производства, должен учитывать реакцию 
как потребителей, так и конкурентов.
Ценовые стратегии на олигополистическом рынке 

можно свести к основным двум видам, представленным 
в табл. 17:

Стратегия ценообразования за лидером � . если на 
рынке действует один крупный производитель (лидер) 
и несколько мелких фирм (аутсайдеров), цену на товар 
определяет крупный производитель, а мелкие фирмы 
принимают ее как заданную рынком.
Стратегия ценового сговора � . Когда на рынке функ-
ционируют равноценные производители, они могут 
заключать между собой картельные соглашения о под-
держании фиксированной цены на товар.

Т а б л и ц а  1 7 
ценовые стратегии на олигополистическом рынке

поведение 
фирмы

Основные  
черты рынка

Кто устанав
ливает цены

Реакция конку
рентов на изме

нение цены

Результат: 
какая цена 
будет уста

новлена

Лидер-
ство на 
рынке

Одна боль-
шая фирма 

и много 
мелких 
фирм

доминирую-
щая фирма

Мелкие фирмы 
принимают 
цену, уста-
новленную 

доминирующей 
фирмой

Между 
монополь-
ной и кон-
курентной 

ценами

Коопери-
рование 

с другими 
фирмами

несколь-
ко фирм 

с равными 
характери-
стиками

Монополь-
ный картель, 

образовав-
шийся на 

основе тайно-
го сговора

Картельное 
соглашение не 
нарушается

Монополь-
ная цена

определение издержек

Определение издержек или расчет себестоимости дает 
представление о минимально допустимой для фирмы 
цене товара. Цена, меньшая, чем сумма издержек, несет 
фирме убытки.

издержки складываются из постоянных (накладных 
расходов, включающих аренду, электричество, тепло, за-
работную плату и др.) и переменных издержек, зависящих 
от объема производства (сырье, материалы и т. п.).

4.4.  
определение ценоВой ситуации

Определение ценовой ситуации включает решение ряда 
задач. Прежде всего, необходимо определиться с этапами 
жизненных циклов товаров и услуг. на рис. 26 видно, 
как меняется цена товара на разных стадиях. В период 
освоения нового вида деятельности большие затраты прак-
тически не подкрепляются доходами от этой деятельности. 
Поэтому в стадии выхода товара на рынок стремление 
окупить затраты нередко ведет к высоким ценам. Затем 
ситуация резко меняется: снижаются издержки, объем 
производства растет, и в результате снижается и цена. 
В стадии роста при налаженном производстве ситуация 
стабилизируется. на стадии насыщенного рынка, по мере 
сокращения производства, обострения конкуренции, из-
держки возрастают, и производство может стать убыточ-
ным. Поэтому цены опять могут возрасти.

0 фаза I фаза II фаза III фаза IV фаза годы
Разра-
ботка

Освое-
ние

Распро
стра нение

Стабильное 
производство

Старение

Объем производства изделия
Затраты на единицу 
изделия

Основная цена  
на единицу изделия

Ц
ен

а 
из

де
ли

я

рис. 26  
Зависимость цены от стадии жизненного цикла товара
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Важно определить доминирующий на рынке тип ме-
ханизма ценообразования. В случае чистой конкуренции 
цена суть баланс спроса и предложения: цена выше точки 
равновесия невозможна, а ниже — убыточна. В случае мо-
нопольной конкуренции действенен веер цен по товарам, 
сегментам рынка и т. д. на олигополистическом рынке 
(при небольшом числе продавцов) высок риск завышения 
или занижения цены. В случае чистой монополии (один 
продавец) возможны три основных варианта.

При государственной монополии цены могут быть ниже  �

себестоимости (например, для социально значимых то-
варов и услуг), могут ограничиваться покрытием издер-
жек (в случае нонпрофита цены равны себестоимости), 
могут предполагать небольшую прибыль (плановые 
накопления) и могут быть очень завышены (в целях, 
например, подавления нерационального потребления 
или получения дополнительных средств в бюджет).
При частной регулируемой государством монополии,  �

могут действовать ограничения цен по некоторым товар-
ным группам, справочная норма прибыли и расценки.
При частной нерегулируемой монополии (например,  �

в момент прорыва на рынок нового товара) устанав-
ливается любая цена, которую выдерживает рынок. 
Хотя возможны и ограничения: например, опасность 
введения государственного регулирования или стра-
тегия глубокого проникновения на рынок за счет не-
высоких цен (демпинг).
необходим также учет государственной политики в об-

ласти цен, которая может заключаться в:
административном регулировании цен: их заморажи- �

вание на некоторое время, контроль за монополией 
(например, по издержкам), соглашение с монополией, 
установление границ роста цен;
косвенном регулировании: обеспечение определенного  �

уровня прибыли через субсидии, кредит, налоговую 
политику; амортизационная политика и другие меры, 
стимулирующие фирмы к снижению цен; воздействие на 
издержки через цены на топливо, материалы, энергию;
экономическом регулировании через государственные  �

заказы, закупки и закупки по повышенным ценам; 
воздействие на спрос через государственные запасы 
продовольствия, топлива, сырья.

следует избегать ситуаций, влекущих возможные санк-
ции государственных органов, например таких, как:

фиксированные цены по договору с конкурентами; �

ценовые дискриминации потребителя или посредни- �

ков,;
демпинг; �

неоправданное повышение цен на социально значимые  �

товары и услуги.
необходим анализ цен конкурентов и товаров-замени-

телей. Он может осуществляться с помощью пробных по-
купок, изучения прейскурантов, анализа рекламы и т. д. 
Важно также понять возможные реакции конкурентов на 
динамику ценовой ситуации, а также возможные реакции 
агентов, дилеров и других посредников.

Может возникнуть необходимость увязки цены на дан-
ный товар с ценами на сопровождающие и дополняющие 
его товары. Важны учет инфляции, этапа жизненного 
цикла товара, психологии потребителя — например, 
предпочтения им округленных цен (100, 150, 220 руб. 
и т. д.) или наоборот — ненамного, но меньше (99, 148, 
219 руб. и т. д.).

4.5.  
определение Метода  

ценообразоВания

Анализ и решения, произведенные на предыдущих 
этапах, позволяют задать пространство ценового маневра 
(рис. 27).

рис. 27  
пространство ценового маневра

После определения верхнего и нижнего порогов цен, 
а также общих условий ценообразования можно приступить 
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к решению собственно стратегических задач, и первая 
из них — выбор метода (методики) ценообразования 
(рис. 28).

рис. 28  
График безубыточности

К методам ценообразования относятся представленные 
ниже методы определения цен.

Метод ценообразоВания  
на осноВе торгоВых наценок

суть этого метода расчета цен проста и состоит в сле-
дующем: к себестоимости изделия начисляется стандартная 
надбавка. Чаще всего этим методом пользуются посредники 
для расчета конечной цены товара и определения раз-
меров своего вознаграждения. Так, оптовые и розничные 
продавцы при определении своих цен исходят из затрат, 
связанных с приобретением товаров (оптовыми продавца-
ми — у производителя, розничными — у оптовых продавцов 
или непосредственно у производителя), и наценок (оптовых, 
розничных), которые устанавливаются продавцами по их 
усмотрению и должны обеспечить покрытие затрат, связан-
ных с их деятельностью и получением желаемой прибыли.

размер наценок зависит от многих факторов: от ха-
рактера товара, объемов его продаж, положения продав-
цов на рынке, сложившихся на рынке величин наценок, 
желаний продавцов, государственного вмешательства 
в ценообразование и т. д.

Метод ценообразоВания  
на осноВе расчета точки безубыточности  

и определения целеВой прибыли

Определение цен в этом методе осуществляется на 
основе расчета постоянных и переменных затрат.

Постоянные затраты включают издержки, которые 
фиксированы и не зависят от объема производства (даже 
при нулевом выпуске они сохраняются). К постоянным 
затратам относятся арендная плата, коммунальные плате-
жи, патенты, лицензии, капитальный ремонт, отдельные 
налоги и др.

Переменные затраты включают издержки, которые 
прямо пропорциональны объему производства (при ну-
левом производстве переменные издержки также равны 
нулю). К таковым относятся расход сырья и материалов, 
заработная плата основных рабочих, текущий ремонт 
и др.

сумма постоянных и переменных издержек образует 
полные или общие затраты. если фирма покрывает за счет 
выручки от реализации свои полные затраты и не получает 
при этом прибыли (точка пересечения на графике выручки 
от реализации и полных затрат — точка безубыточности), 
то это означает, что фирма достигает безубыточного про-
изводства. Цена в данном случае определяется делением 
общих затрат на объем реализованной продукции (объем 
безубыточности).

если фирма планирует получать целевую прибыль 
от реализации продукции, то она должна произво-
дить и реализовывать продукцию в объеме, большем 
безубыточного. В этом случае цена будет включать не 
только удельные постоянные и переменные затраты, 
но и прибыль.

Метод ценообразоВания  
на осноВе ценностной значиМости тоВара  

для потребителя

В основе данного метода определения цен лежит 
ощущаемая потребителем ценностная значимость товара 
и желание покупателя платить определенную сумму за эту 
значимость. Цена в этом случае должна соответствовать 
ощущаемой потребителем ценностной значимости товара. 
фирма может установить на свой товар высокую цену 
тогда, когда товар представляет для покупателя большую 
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ценностную значимость и когда он готов заплатить за него 
выше средней рыночной цены. со снижением ощущаемой 
потребителем ценностной значимости товара цена снижа-
ется. При этом в обоих случаях издержки производства 
могут быть одинаковыми. издержки производства при 
данном подходе к определению цен рассматриваются 
лишь как ограничительный фактор, который показывает, 
может ли товар по установленной цене приносить фирме 
прибыль или нет.

В основе цены, исчисляемой рассматриваемым мето-
дом, лежит субъективная оценка покупателями ценности 
товара. Эта оценка зависит от многих параметров, напри-
мер от получаемой потребителем отдачи от использования 
товара, от психологических преимуществ, от уровня по-
слепродажного обслуживания и т. д.

Метод определения цены на основе ценностной значи-
мости товара для потребителя может успешно использо-
ваться при наличии на рынке взаимозаменяемых товаров, 
что позволяет покупателю сравнивать товары и выбирать 
из них те, которые отвечают в большей степени их же-
ланиям.

Метод ценообразоВания  
на осноВе цен конкурентоВ

При ориентации на этот метод определения цен фирма 
исходит исключительно из уровня текущих цен товаров-
конкурентов и меньше всего обращает внимание на соб-
ственные издержки производства и спрос. Она устанавли-
вает на свой товар цену чуть выше, или чуть ниже, или 
на уровне цен своих основных конкурентов.

на этот метод ценообразования ориентируются фирмы, 
которые действуют на олигополистическом рынке или на 
рынке, приближенном к рынку совершенной конкурен-
ции.

К данному методу ценообразования также обращаются 
фирмы, которые выходят со своей продукцией на новые 
рынки, или затрудняются точно определить себестоимость 
продукции и считают средние цены, сформировавшиеся 
в отрасли, хорошей базой для определения цен на свои 
товары. Опираясь на этот метод, фирма избавляется от 
риска, связанного с назначением своей цены, которую 
рынок может не принять.

При таком подходе к ценообразованию фирма, как 
правило, не меняет свои цены в связи с изменением спроса 
на ее товар и издержек ее производства. Она сохраняет 
свои цены, пока сохраняют свои цены конкуренты. Когда 
конкуренты изменяют цены, фирма также изменяет свои 
цены, хотя собственные издержки производства и уровень 
спроса остаются без изменения.

Метод тендерного ценообразоВания

Этот метод используется в тех случаях, когда несколь-
ко фирм конкурируют друг с другом в борьбе за получение 
контракта. наиболее часто это бывает, когда фирмы уча-
ствуют в объявляемых правительством тендерах. Тендер 
представляет собой письменное заявление цены фирмой, 
при определении которой она исходит, прежде всего, из 
цен, которые, по ее мнению, будут назначены конкурен-
тами, а не из величины своих издержек производства или 
уровня спроса на товар. Цель фирмы — получить заказ, 
поэтому ее цена должна быть ниже цен, предложенных 
конкурентами. если фирма затрудняется определить цены 
конкурентов, она исходит в этом случае из информации 
об их издержках производства. иногда фирма предлагает 
цену ниже своих издержек, с тем, чтобы повысить веро-
ятность получения заказа. Заказ получит фирма, цена 
которой меньше всех остальных.

Возможно ценообразование на основе текущих цен, 
то есть:

фактических сделок; �

биржевых котировок; �

аукционов и торгов; �

статистических цен продавца (Ц � пред = стоимость про-
изведенного товара/ количество товара);
статистических цен покупателя (Ц � пол = стоимость про-
данного товара/ количество товара);
справочных цен (+ доплаты и скидки). �

Могут использоваться пробные цены в качестве ры-
ночной апробации.

При расчете цены решаются фактически три задачи:
максимизации прибыли; �

максимизации охвата потребителей; �

возмещения издержек. �
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Последняя задача решается не всегда за счет потреби-
телей.

В принципе ценообразование может быть трех основ-
ных типов.

Во-первых, ориентированное на затраты (издержки +  �

+ прибыль. В сфере некоммерческой деятельности 
(т. е. и в сфере культуры тоже) применяется обычно 
убыточная цена (+ пожертвования, покрывающие из-
держки).
Во-вторых, ориентированное на спрос, имеющий ди- �

намику в зависимости от статуса, сезона, времени 
дня. Это ценообразование эффективно только в случае 
тщательной сегментации рынка.
В-третьих, ориентированное на конкурентов (демпин- �

говые цены, цены выше или не ниже цен конкурен-
тов).
на практике учитываются все три принципа. Важно 

помнить, что изменение цен должно быть публичным, 
обоснованным и объясняемым потребителям.

4.6.  
ценоВая политика фирМы

собственно ценовая политика фирмы представляет 
собой долговременные (стратегические) задачи, которые 
фирма собирается решать с помощью цены.

В случае отсутствия конкуренции и совершенно нового 
товара используется стратегия «снятия сливок» (высокие 
цены). В случае наличия конкурентов — обычные рыноч-
ные цены. При необходимости завоевания рынка — цены 
более низкие, чем у конкурентов. для устранения конку-
рентов — сверхнизкие (демпинговые) цены.

В любом случае ценовая стратегия зависит от общих 
целей фирмы — выживания, агрессивного натиска, уве-
личения объема продаж или прибыльности, укрепления 
позиций на рынке и стабилизация круга клиентуры.

ниже перечислены стратегические цели.
а) Задачи товара на рынке могут быть представлены 

в табличной форме (табл. 17).
б) Простое повышение цены в связи с повышением 

качества товара или спроса, чередованием ассортимента, 
инфляцией и т. д.

в) Максимизация тенденций прибыли, например в стра-
тегии «снятия сливок» с постепенным снижением цены, 
привлекая новые группы потребителей. решение задачи 
максимизации возможно при условии высокого спроса, 
эластичности спроса, высокого качества товара, невысо-
кого уровня издержек, непривлекательности товара для 
конкурентов.

г) Прочное внедрение на рынке, например, с помощью 
низких и средних цен возможно при условиях высокой 
пластичности спроса и непривлекательности низких цен 
для конкурентов.

д) Завоевание лидерства может проявляться в увели-
чении доли рынка (обычно с помощью понижения цены 
с ее последующим повышением) или в росте качества 
товара.

е) Обеспечение выживания фирмы может оказаться 
важнее прибыли. Эффективным деловым средством в этом 
случае может быть «вилка цен» — разделение товара на 
три ценовые программы (иногда просто названием, иногда 
незначительными модификациями качества): по прежней 
цене, по завышенной и по заниженной цене.

Т а б л и ц а  1 7
задачи товара на рынке

к
а
ч
ес

тв
о

Высокое Повышенная значи-
мость товара

Прочное 
внедрение наценки

Среднее доброкачественный 
товар

средний 
уровень

Завышенные 
цены

низкое низкая значимость 
товара Блеф Ограбление 

рынка

низкая Средняя Высокая

цена

реШение — Выбор цены

стратегическое решение по ценам прежде всего каса-
ется типа цены.

Вводить пробные цены целесообразно, но опасно, так 
как потом от них, возможно, будет трудно отказаться.

дифференцированные цены вводятся в случае лег-
кой сегментации рынка. Льготные цены способствуют 
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стимулированию рынка и активизации конкретных групп 
потребителей. Этим же целям служат скидки:

привилегированные (например, постоянным клиен- �

там);
за скорость расчетов (скидки сконто); �

за расчет наличными (так как цены в кредит —  �

выше);
за количество приобретенного товара (прогрессирую- �

щая скидка, бонус);
 торговые скидки (за учет, за складирование и т. д.); �

сезонные. �

Зачеты действенны, например, при сдаче клиентом 
старого товара. дискриминационные цены могут уста-
навливаться по различным основаниям: по покупателям 
(например, детям, инвалидам, пенсионерам, ветеранам), 
по месту приобретения (например, в зале, в городе), по 
времени недели (различие цен в выходные и в будни) или 
суток (дневные, вечерние, ночные цены).

Затем определяется вид цены:
розничные и оптовые (последние могут быть в 2–3 раза  �

ниже розничных);
для внутреннего и внешнего рынков; �

контрактные (договорные) цены могут быть твердыми,  �

с последующей фиксацией, подвижными (при измене-
нии условий), скользящими (присматривающимися).
далее определяются базисные условия цен (обязатель-

ства сторон), например, чьи  издержки на транспорт, на 
страховку и т. д.

и, наконец, определяются валютные цены, цены пла-
тежей, страховки от валютных рисков.

Чем более развита экономика, чем насыщенней рынок, 
чем ниже степень эластичности спроса по ценам, тем сла-
бее роль ценовой стратегии по сравнению со стратегиями 
товарной, сбытовой, продвижения. В такой ситуации 
следует избегать ценовой конкуренции за счет большей 
сегментации рынка, лучшего позиционирования товара, 
повышения его качества.

например, в музейных учреждениях Англии и все 
более — сША цена за билеты играет все меньшую роль 
в экономическом механизме их работы. с посетителей 
берется незначительная или просто символическая пла-
та, а доход обеспечивается от так называемого членства 

(membership), клубов друзей с привилегиями в зависи-
мости от размера взноса. Также полный отказ от биле-
тов дополняется системой пожертвований. Цена билета 
дифференцируется по профессии посетителей или их 
возрасту (дети и пожилые — бесплатно). Либо вводятся 
бесплатные дни в году или на неделе. Во всех этих случа-
ях ценовая стратегия фактически переходит в стратегию 
продвижения и PR.

Можно говорить о существенной роли неценовых 
факторов в ценной стратегии. Как писал А. смит, реаль-
ная цена всего, что необходимо человеку, — это усилия 
и трудности по приобретению этого товара. Поэтому можно 
говорить и о цене усилий, затрат физической и нервной 
энергии, времени. При одинаковой цене товаров или услуг 
могут быть различными расходы на транспорт, время, 
затраченное на дорогу. и эти расходы могут существенно 
менять отношение к цене.

Кроме того, цена обычно воспринимается как показа-
тель качества товара (услуги). Поэтому низкие цены могут 
не привлекать осторожного покупателя.

аукционы искусстВа

слово «аукцион» происходит от латинского «auctio», 
обозначающего увеличение, возрастание. В смысловом 
переводе аукцион — это публичный торг — форма про-
дажи товаров, когда цена, по которой они приобретаются, 
определяется на основе конкуренции покупателей. Поку-
пателем на аукционе является тот, кто предложил наивыс-
шую цену. Аукционная цена формируется под влиянием 
спроса и предложения. В отличие от бирж на аукционах 
продаются реальные товары со строго индивидуальными 
свойствами.

Аукционы, на которых преследуется цель получить 
максимальную цену за объект, являются оптимальными. 
Аукционы, предполагающие, что объект достанется участ-
нику, который нуждается в нем более других, называются 
эффективными. Аукционы могут быть и оптимальными, 
и эффективными, но чаще всего эти две составляющие 
одновременно не присутствуют на одних торгах.

Продавцами на аукционе могут выступать отдельные 
граждане  — владельцы товаров (имущества), коллективы 
людей — совладельцев имущества, а также организации 
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и другие хозяйствующие субъекты или их полномочные 
представители.

Покупателем на аукционе может выступать любой 
кредитоспособный человек, достигший совершеннолетия. 
Приобретать товар он может как за наличный, так и безна-
личный расчет как лично для себя, так и для предприятия 
по его поручению.

Опыт проведения аукционов показывает, что при на-
личии даже двух-трех конкурирующих покупателей цена 
поднимается сравнительно высоко.

несмотря на то, что латинское слово «auctio» обозна-
чает увеличение, далеко не все аукционы проходят с по-
вышением цены. В целом все аукционы можно разделить 
на две большие группы: закрытые аукционы, в которых 
участник не знает заявки других участников, и откры-
тые, в которых каждая заявка становится известной 
всем участникам. К открытым аукционам можно отнести 
прямой (английский) аукцион и голландский аукцион. 
К закрытым относятся аукционы первой цены, аукционы 
второй цены (аукционы Викри) и «дискриминационные» 
аукционы (аукционы Янки).

Прямой (английский) аукцион — наиболее часто 
используемый вид аукционов. Это открытый аукцион 
с восходящими ценами. Торг ведется с начальной цены. 
Покупатели выставляют по очереди более высокие цены. 
Товар достается тому, кто предложит максимальную 
цену. Можно сказать, что существует два варианта 
установления начальной цены: она может быть близка 
к рыночной, чтобы у покупателей был ориентир, или от-
кровенно заниженной, чтобы поднять интерес к лоту. Вы-
ставив товар, продавец обязуется продать его победителю 
аукциона. если начальная цена является заниженной, 
то продавец, возможно, захочет использовать такой па-
раметр, как резервированная цена, чтобы застраховаться 
от невысокого спроса, и как следствие продать товар по 
очень низкой цене. резервированная цена неизвестна 
участникам аукциона, но если в ходе торгов эта цена 
не будет достигнута, то торги будут объявлены закон-
чившимися без победителя. с одной стороны, назначая 
резервированную цену, продавец обеспечивает себя га-
рантией не продавать товар, если окончательная цена 
слишком мала. с другой стороны, некоторые участники 

склонны игнорировать такие аукционы, они полагают, 
что не имеют шансов выиграть или считают, что будут 
тратить время на участие, гадая, сколько же продавец 
хочет получить.

на аукционе может также использоваться блиц-цена, 
т. е. цена, за которую продавец готов отдать лот, не дожи-
даясь окончания торгов. Эта цена известна всем участни-
кам аукциона. Покупатель, согласившийся купить товар 
по этой цене, сразу же становится победителем и аукцион 
заканчивается.

Модель прямого (английского) аукциона обычно ис-
пользуется для продажи антиквариата, картин, домов 
и земельных участков.

Голландский аукцион — это открытый аукцион с нис-
ходящими ценами. Продавец начинает торги с какой-
нибудь заведомо большой цены и постепенно снижает ее 
шаг за шагом. Как только какой-нибудь участник говорит, 
что он согласен заплатить эту цену, аукцион прекраща-
ется. Конечно, продавец на таком аукционе использует 
резервированную цену для страховки от низкого спроса.
Голландский аукцион отличает быстрота проведения: до-
статочно дождаться согласия одного участника сделки.

Аукционы первой цены являются закрытыми. Здесь 
все участники подают заявки в конвертах, где написано, 
сколько участник готов заплатить. Когда потом эти кон-
верты открываются, то тот, у кого самая большая ставка, 
получает товар и платит сумму, которая была в его заявке.

75% всех аукционов в мире являются аукционами 
первой цены. на них обычно продаются государственные 
контракты, государственные ценные бумаги (Англия), 
собственность.

еще один вид закрытых аукционов — это аукционы 
второй цены или аукционы Викри по имени Уильяма Ви-
кри, обладателя нобелевской премии в 1996 г. в области 
экономики, который систематизировал данный аукцион 
в 1960 г. Как и на аукционах первой цены, участники по-
дают заявки в конвертах. Выигрывает тот участник, кото-
рый предлагает самую высокую цену, но платить за товар 
он будет не ее, а цену, следующую за выигравшей.

Кажется очевидным, что продавец может заработать 
больше денег, используя аукцион первой цены, но на 
практике доказывается, что это неверно. на аукционах 



198 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 4. ЦенООБрАЗОВАние и ЦенОВАЯ сТрАТеГиЯ   199

не всегда выгодно называть свою предельную цену (вдруг 
других претендентов не найдется?). но если правила тако-
вы, что победитель аукциона (назвавший максимальную 
цену) получает товар, но платит за него меньше, то сти-
мулов скрывать свои возможности не будет. Участники 
перестают бояться, что они предложат слишком высокую 
цену, ведь цена, которую заплатит победитель, будет за-
висеть не от него, а только от предложений цен других 
участников.

«дискриминационные» аукционы, или аукционы Янки 
являются закрытыми. на таких торгах победителем явля-
ется тот, кто назвал наивысшую цену. если товар единич-
ный, то все ясно — победитель один. но если выставлен 
лот из многих единиц товара, то выигрывает не только 
давший наивысшую цену, но и те, кто дал цену ниже. из-
за того, что не все победители платят одинаковую цену, 
такой аукцион называется «дискриминационным». на 
«дискриминационном» аукционе (больше одной единицы 
товара в лоте) заявки, поданные вслепую, сортируются, 
начиная от высшей к низшей, и товар распределяется 
в этом порядке, пока не кончится. Главное — выигравшие 
такой аукцион платят разную цену за товары.

на «дискриминационных» аукционах каждый участ-
ник не может предлагать цену выше той, которую он мо-
жет заплатить, так как он будет вынужден заплатить за 
товар именно ту цену, которую он предложил. но элемент 
принуждения к повышению цены сохраняется, никто не 
может быть победителем аукциона, пока его предложение 
не находится в списке лидирующих цен.

Аукционы могут также различаться по аудитории 
участников: b2b3 аукционы — промышленные бизнес-аук-
ци о ны, b2c4 аукционы — продажа товаров предприятий 
частным лицам, c2c5 аукционы — торги для частных 
лиц.

По охвату посетителей аукционы могут проходить для 
всего мира, в рамках одной страны, для одного города, 
для внесших предоплату, для предварительно отобранных 
участников (VIP аукционы).

3  business-to-business.
4  business-to-consumer.
5  consumer-to-consumer.

По сопровождению торгов аукционные дома могут 
участвовать в процессе оценки, доставки, платежей, 
уплаты налогов и т. д., а могут отдать сделку на совесть 
покупателей и продавцов и выступать только в качестве 
посредника между ними.

следует отметить, что участникам аукциона прихо-
дится предугадывать поведение других. Так, на закрытых 
аукционах надо угадывать ставки остальных, на откры-
тых — будущие цены. Участники аукциона никогда не 
имеют полной информации, поэтому увеличивается ве-
роятность неоптимального исхода, а определение ставки 
(стратегии) является сложной задачей.

Вот уже более ста лет наибольшей популярностью 
пользуются аукционы, на которых в качестве лотов вы-
ставляются произведения искусства, исторические арте-
факты и предметы роскоши. Первые аукционы искусства 
появились в европе в середине XVIII века.

исторически мировыми центрами торговли искусством 
являются английские аукционные дома Кристис и сотбис. 
Практически вся аукционная торговля искусством прово-
дится в форме прямого (английского) аукциона.

Организация и проведение аукциона — процедура 
непростая, требующая высокой теоретической и практи-
ческой подготовки его организаторов. Успех аукциона во 
многом определяется качеством выполнения пяти стадий: 
подготовка аукциона, предаукционная выставка товаров, 
аукционные торги, оформление аукционной сделки и по-
слепродажные услуги аукциона. Ключевыми вопросами 
первого этапа являются подготовка товаров к публичной 
продаже и рекламная деятельность. Подготовка аукциона 
начинается задолго до его проведения. Обычно в аукци-
онных домах существует график проведения торгов по 
определенным областям: современное искусство, русское 
искусство, импрессионисты и т. д. Владельцы, желающие 
реализовать свой товар на аукционе, подают заявку, где 
указывают краткое описание товара и сведения о владель-
це. После рассмотрения всех поступивших предложений 
владельцев оповещают о результатах: либо отказ, либо 
приглашение участвовать в аукционе.

Предметы искусства обладают уникальными характери-
стиками, поэтому требуется проведение экспертизы и оцен-
ка стоимости товара. Экспертиза может осуществляться 
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сторонней организацией, а может проводиться высоко-
квалифицированным штатом экспертов аукционного дома.

Принятые товары сортируются, каждому лоту при-
сваивается номер, в порядке которого он будет продавать-
ся с аукциона. Между владельцем товара и аукционным 
домом заключается аукционное соглашение: с момента 
его подписания товар переходит из рук владельца на от-
ветственное хранение до окончания торгов.

Одновременно с подготовкой товаров к продаже с аук-
циона составляется каталог. В каталоге указываются но-
мера лотов, фотографические изображения товаров и их 
характеристика, а также приблизительная стоимость 
в ходе оценки. В каталоге никогда не будет указана резер-
вированная цена продавца, тем не менее, следуя неглас-
ному правилу, резервированная цена меньше или равна 
нижней границе приблизительной стоимости картины.

Условия аукционной продажи обязательно включа-
ются в каталог: они предполагают: порядок проведения 
предаукционной выставки товаров, продаж, оформление 
аукционной сделки, разрешение споров между сторонами, 
право продажи товаров третьими лицам, снятие товаров 
с торгов; оплату товаров с указанием банков, через ко-
торые она может производиться,  величина процента, 
взимаемого со стоимости купленных товаров в пользу 
аукциона. В каталоге также указывается дата открытия 
аукциона, место его проведения, время предаукционной 
выставки товаров и проведение торгов. Возможна рассыл-
ка каталогов потенциальным покупателям.

Обязательным условием организации аукциона явля-
ется заблаговременное предоставление потенциальным 
покупателям возможности ознакомиться с товарами. Мно-
гие произведения, выставленные на продажу, находились 
в частных коллекциях, и единственной возможностью 
их увидеть воочию является предаукционная выставка. 
После продажи товара на аукционе никакие претензии 
в отношении качества не принимаются, за исключением 
скрытых дефектов. Предаукционная выставка обычно на-
чинается за 7–10 дней до открытия аукциона.

Аукционные торги начинаются в заранее определен-
ный день и час. Порядок преставления товаров к продаже 
на аукционе устанавливается аукционным комитетом 
самостоятельно. Аукционист открывает аукцион и дает 

краткую характеристику всем товарам, представленным 
к продаже в этот день. далее аукционист объявляет 
товар, выставленный на продажу под первым номером, 
дает краткую характеристику товара и начинает торги 
с небольшой цены, последовательно повышая ее шаг за 
шагом. Когда предложение цен заканчивается, лот счи-
тается проданным, а цена, по которой он продан, называ-
ется окончательной. Тем не менее, не все лоты, которые 
в ходе торгов достигли окончательной цены, являются 
проданными. если продавец установил резервированную 
цену, и в ходе торгов она не была достигнута, лот ухо-
дит с аукциона непроданным. на аукционах не принято 
объявлять в ходе торгов, какой лот был продан, а какой 
просто снят, оказавшись фактически непроданным. Тем 
не менее, в начале 1980-х гг. в нью-Йорке был принят 
закон, по которому аукционные дома обязывались объяв-
лять, завершились ли торги фактической продажей лота. 
использование такой практики зависит от местонахож-
дения аукционного дома и его политики, тем не менее, 
очень мало аукционных домов положительно относятся 
к закону, принятому в нью-Йорке.

если лот по каким-то причинам не был фактически 
продан на аукционе, он может быть выставлен позднее 
еще раз, может быть продан в другом месте или вообще 
больше не выставляться на продажу. Аукционные дома 
очень в редких случаях сами покупают продукт у продав-
ца, если лот, оказался не проданным в ходе аукциона.

В процессе торгов аукционист выступает от лица про-
давца, поэтому он будет повышать цену до тех пор, пока 
не будет достигнута резервированная цена. фигура аукцио-
ниста очень важна, его действия направлены на то, чтобы 
помочь совершить покупателю покупку без колебаний. 
Поэтому аукционист, помимо высокого профессионализ-
ма, должен обладать специальными навыками, владеть 
психологическими приемами, уметь быстро реагировать 
на сложившуюся ситуацию, адекватно оценивать по-
ведение участников и собственные действия с позиции 
покупателя.

если покупатель, предложивший окончательную цену, 
отказался от оплаты товара, то по решению аукциона он 
лишается дальнейшего участия в торгах и платит штраф 
в размере, заранее оговоренном в правилах проведения 
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аукциона. неоплаченный покупателем товар снимается 
с торгов и вновь может быть предложен к продаже только 
со следующего аукциона. Порядок разрешения правовых 
конфликтов и хозяйственных споров, связанных с дея-
тельностью аукциона, определяется действующим зако-
нодательством.

Заключительной стадией аукциона является оформле-
ние аукционной сделки и выдача товара покупателю.

Во время аукциона или на следующий день адми-
нистрация аукциона вручает покупателю контракт на 
купленный товар. Этот контракт подписывается покупа-
телем и является для него обязательным. на основании 
контракта выписывается счет, который оплачивается по-
купателем. сразу после подписания контракта покупатель 
выписывает письменное поручение по отправке товара, 
в котором указывается точной адрес, по которому необхо-
димо отправить товар, и порядок страхования товара.

Оплата товара может осуществляться полностью, 
а может и по частям. Обычно 30–35% суммы вносятся 
при подписании контракта, а остальная часть при полу-
чении товара, но не позднее установленного аукционным 
комитетом срока.

Основным доходом аукционов являются комиссионные 
сборы, взимаемые с продавцов и покупателей. Цена, кото-
рую платит покупатель, складывается из окончательной 
цены, установленной в ходе торгов, и комиссионного сбо-
ра. Обычно комиссия равна 10–17,5% от окончательной 
цены, но она может быть снижена в зависимости от объема 
покупки. Продавцы также платят комиссию. Обычно она 
равна 10% от окончательной цены, но фактически ее раз-
мер может быть договорным в зависимости от продавца. 
В некоторых случаях комиссия с продавцов может вообще 
не браться, и им даже будет гарантирована минимальная 
цена продажи.

Формирование цен на аукционах искусства
Как говорил У. Л. фелпс: «Ценность вещи определяет-

ся не тем, сколько вы готовы за нее заплатить, и не тем, 
во сколько она обошлась производителю, а тем, сколько 
за нее дадут на аукционе».

фактически, аукционные торги отражают действи-
тельную стоимость искусства на данный момент. Тем не 

менее, аукционные дома несут издержки по привлечению 
на работу экспертов, допродажной оценке стоимости лота, 
предаукционной организации и т. д. Все это самым непо-
средственным образом влияет на формирование оконча-
тельной цены на аукционе.

Перед тем как аукционные торги проводятся, выпу-
скается каталог, где указаны нижняя и верхняя границы 
стоимости лота, оцененного экспертами аукционного дома. 
Как показывает практика, эти оценки очень точны, окон-
чательная цена в ходе торгов обычно доходит до среднего 
значения между нижней и верхней границей стоимости, 
указанной в каталоге.

Тем не менее, исследования, проведенные рядом ав-
торов, показывают, что недооценка и переоценка экс-
пертов — достаточно частое явление. Так, проведенное 
в 2000 году исследование 1600 лотов английского серебра, 
продаваемого на аукционах Кристис и сотбис с 1976 по 
1991 г., показало, что для аукционного дома Кристис была 
характерна тенденция постоянной недооценки лотов, в то 
время как сотбис переоценивал дешевые лоты и недооце-
нивал дорогие. Такое отклонение реальной стоимости от 
оценки экспертов может быть объяснено либо переоценкой 
возможности экспертов предсказать реальную стоимость 
лота, либо специальной политикой аукционных домов.

Эмпирическое исследование по возможной манипу-
ляции оценочной стоимостью аукционами искусства, 
проведенное в 2002 г. учеными дж. Мей и М. Моссес, 
показало, что аукционные дома стараются переоценивать 
стоимость дорогих картин, полагая, что высокая оценоч-
ная стоимость ассоциируется у покупателей с чрезмерно 
большой доходностью. исследователи полагают, что этот 
факт служит доказательством того, что аукционные дома 
проводят целенаправленную политику в определении 
стоимости лотов.

В установлении оценочной стоимости лота есть еще 
один вопрос. Оценочная стоимость, определяемая экспер-
тами, содержит нижнюю и верхнюю границы (например, 
$200–300). Каким образом определяется разрыв между 
нижней и верхней границей?

Можно объяснять разрыв между нижней и верхней 
границей стоимости степенью неуверенности акционерного 
дома в произведенной оценке. Таким образом, верхняя 
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граница стоимости должна быть равна средней цене по 
мнению экспертов, плюс возможное отклонение в оценке: 
H = S + s. соответственно, нижняя граница стоимости 
будет равна средней цене минус возможное отклонение 
в оценке: L = S – s. Таким образом, величина возможного 
отклонения (неуверенности аукционного дома в прове-
денной оценке) будет равна разнице верхней и нижней 
границы, деленной пополам: (H – L)/2 = s. Получается, 
что чем больше степень неуверенности аукционного дома 
в произведенной оценке, тем больше вариантов оконча-
тельной цены может быть в ходе торгов и тем больше бу-
дет разрыв между верхней и нижней границей оценочной 
стоимости.

Тем не менее, если известно, что резервированная цена 
продавца обычно устанавливается меньше нижней грани-
цы оценочной стоимости, то можно говорить, что разрыв 
между верхней и нижней границей стоимости — это не про-
сто отражение неуверенности аукционного дома в оценке.

Так, если продавец желает установить высокую резер-
вированную цену, аукционер намеренно увеличит разрыв 
между верхней и нижней границей оценочной стоимости. 
В данном случае можно говорить о психологическом 
эффекте: покупатель, приобретающий картину за цену, 
равную нижней границе оценочной стоимости, считает, 
что совершил выгодную покупку по сравнению с верх-
ней границей оценочной стоимости (разрыв большой). 
фактически же, покупатель в данном случае заплатит 
резервированную цену, если не больше.

исследование, проведенное О. Ашенфелтер, К. Грэдди 
и М. стивенс в 2002 г. на рынке современного искусства 
и искусства импрессионистов, показало, что большин-
ство картин, у которых в оценочной стоимости разрыв 
был небольшой, не были фактически проданы в ходе 
аукционных торгов, так как резервированная цена была 
не достигнута.

Таким образом, заявления, что что-то было куплено 
на аукционе дешево, не имеют смысла, просто покупате-
ли не анализируют и не используют в ходе аукционных 
торгов всю информацию, которую они могут извлечь из 
предаукционных каталогов.

Почему же резервированная цена держится в стро-
жайшем секрете? Одна из причин объяснения — это 

предотвращение возможного сговора между покупателями. 
Так, известная резервированная цена позволяет покупа-
телям, договорившись, снизить цену на отдельно взятый 
лот и общий уровень предложения цен на аукционе.

другое объяснение может заключаться в том, что 
открытие резервированных цен может сказаться на ко-
личестве участников аукционных торгов. некоторые по-
купатели могут просто отказаться от участия в аукционе, 
решив, что резервированные цены слишком высоки. сам 
факт отказа их от участия может понизить общий уровень 
предложения цен на аукционе.

Проблема подлинности предметов искусства
сколько существует искусство, столько его подде-

лывают. Проблема фальшивок особенно остро встала 
во второй половине XX века, когда появились новые 
физико-химические методы определения подлинности. 
В 1965 г. выяснилось, что портрет графа Веллингтона 
в Лондонской национальной галерее, приписываемый 
Гойе, — обыкновенная подделка. В 1976 г. оказалось, что 
в музее Корнеля хранятся подделки Коро. За всю свою 
жизнь Коро написал примерно 600 картин, но только на 
американском рынке их насчитывается 3000 — и это в ав-
торитетнейших музеях мира, что же тогда можно сказать 
о частных коллекциях!

Число людей, желающих заниматься коллекциониро-
ванием, растет, как и постоянно растет спрос на произведе-
ния известных мастеров. Проблема в том, что шедевров на 
всех не хватает. Такое несоответствие породило огромный, 
динамично развивающийся рынок подделок.

Качество исполнения фальшивок зачастую превос-
ходит уровень экспертизы, и уберечься от подделок мно-
гим, особенно начинающим, коллекционерам практически 
невозможно. невозможно и более-менее точно оценить 
количество фальсификата. Одни эксперты утверждают, 
что в иных частных российских коллекциях до трети под-
делок. другие оценивают современный уровень количества 
подделок мастеров первого ряда в 60%, а среди рядовых 
вещей — еще больше. Третьи утверждают, что фальшивки 
фигурируют в 8–10% сделок.

Такое расхождение во мнениях объясняется тем, что 
торговцы живописью заинтересованы в занижении оценки 
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объема сделок с подделками, чтобы не «уронить» рынок; 
а коллекционеры и потенциальные покупатели склонны 
количество подделок завышать, чтобы сбить спрос и сни-
зить цены.

фактически весь рынок искусства держится на мнени-
ях экспертов. Картина без истории ее появления и пере-
мещения из рук в руки, атрибуции мало что стоит. но, 
если экспертиза признает ее творением известного мастера, 
цена увеличивается астрономически. Так и фальшивка, 
имеющая сертификат подлинности, получает безоговороч-
ное признание и выставляется на аукционах, в антиквар-
ных салонах, пока не найдет своего покупателя. именно 
поэтому важным сегментом рынка подделок является из-
готовление фальшивых экспертных заключений.

Все фальшивки имеют ряд характеристик. Временная 
характеристика определяет время их рождения. Качествен-
ная — за что выдается: безымянную старую картину той 
или иной школы живописи; работу знаменитого или мало-
известного мастера. Эстетическая определяется уровнем 
профессионального мастерства исполнителя и степенью 
его приближения к решению поставленной задачи. Кроме 
собственно подделок, на рынке искусства в немалом ко-
личестве фигурируют картины, в свое время не подписан-
ные автором и затем получившие чужие имя и подпись. 

создание подделки с нуля —трудоемкий процесс, в ко-
тором принимают участие сразу несколько специалистов. 
Мастер-художник строго по заданию заказчика, который 
и отвечает за сбыт фальшивок, пишет картину, используя 
старый холст и краски, соскобленные со старых холстов. 
реставратор придает вещи товарный вид (искусственное 
старение в специальных печах, поддельные кракелюры — 
трещинки в лаковом покрытии, забитые старой пылью), 
искусствовед создает ей подобающую легенду.

Экстравагантный способ подделки — «раскрутка» 
вымышленного художника с экзотической биографией, 
которому приписываются собственные произведения. Этим 
путем в 1970-е гг. пошла австралийка Элизабет дурак. 
За несколько лет она написала сотни картин от имени 
несуществующего художника-аборигена Эдди Бурропа. 
Элизабет дурак четко уловила моду на «наивное искус-
ство» и «этно». Подделка раскрылась, когда художницу 
попросили предъявить Бурропа, — нанятый ею абориген, 

оказался алкоголиком и даже не смог вывести на листе 
бумаги ровную линию. Элизабет отделалась символиче-
ским наказанием — суд учел, что благодаря ей во всем 
мире вырос интерес не только к искусству аборигенов, но 
и ко всей Австралии.

Бороться с подделками и выявлять фальшивки помо-
гает анализ. существует два вида анализа — искусство-
ведческий и технический.

Первый включает иконографию, занимающуюся из-
учением истории произведения, биографии и творчества 
его автора, и иконологию, которая исследует содержание 
и стиль произведения. 

иконографию с полным правом можно называть осно-
вой всех исследований. Очень важен также иконологиче-
ский анализ, который дает много ценной информации — 
ведь каждый художник имеет свою специфическую манеру 
письма, которая является решающей в определении авто-
ра. Оживленные споры вызвала в свое время знаменитая 
картина «Гадалка» из музея Метрополитен, которая при-
писывалась Жоржу де Ла Туру. сомнения были вызваны 
странным рисунком персидского ковра, не существовав-
шим во времена де Ла Тура, а также необычным видом 
камзола, застегивающегося на молнию. Внимательное 
изучение картины привело к разоблачению подделки.

Технический анализ подтверждает или опровергает 
выводы эксперта-искусствоведа. исследование состава 
красок помогает определить дату написания полотна, от-
личить подлинник от подделки, указать на картине места, 
подвергшиеся реставрации.

Часто требуется экспертиза уникальных картин, когда 
можно взять только несколько миллиграммов краски. Тог-
да проводится нейтронно-активационный анализ, дающий 
возможность определить весь набор примесей в краске.

рентгенография позволяет обнаруживать некоторые 
скрытые детали. После того как в 1848 г. критики дали 
разгромную оценку работе Милле «Пленение евреев в Ва-
вилоне», картина исчезла. историки искусства долго 
считали, что автор просто разрезал ее на куски. но когда 
ученые подвергли рентгеновскому просвечиванию картину 
Милле «Юная пастушка», чтобы выяснить причины взду-
тия красочного слоя на ее поверхности, они обнаружили 
под ней утраченное «Пленение...».
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Богаче информация, получаемая с помощью нейтрон-
ной авторадиографии. нейтроны были успешно использо-
ваны для определения подлинности нескольких произведе-
ний ральфа Блейклока. После такой экспертизы картины 
«ночные аллеи», автором которой многие годы считался 
Блейклок, музейную табличку пришлось заменить. Теперь 
на ней значится «неизвестный художник».

Макрофотография позволяет изучить характер трещин 
(кракелюров) на картине и лучше исследовать манеру 
письма художника, стиль эпохи. 

использование ультрафиолетовых и инфракрасных 
лучей позволяет различать переписанные места и отдель-
ные добавления в картинах. Важное открытие сделал при 
помощи ультрафиолетовых лучей хранитель музея Курбе 
в Гренобле. У него вызвала сомнение подпись Курбе на 
портрете Поля Верлена. с помощью ультрафиолетового 
излучения выяснили, что на самом деле портрет работы 
Тома Кутюра. неизвестный ловко стер «Тома» и «утюр», 
чтобы приписать картину Курбе, полотна которого стоят 
гораздо дороже.

В настоящее время успешно применяется рентгеногра-
фия, дополненная методами информатики. стало возмож-
ным «читать» раздельно последовательные слои картины, 
что в значительной мере облегчает анализ. известно, что 
великие художники часто играли на прозрачности цветов, 
наложенных сверху, что позволяло им сделать какой-либо 
цвет более теплым или холодным. Каким образом удава-
лось дега придать коже своих танцовщиц удивительную 
прозрачность? исследуя под электронным микроскопом 
вертикальный срез живописи дега, ученые установили, 
что для достижения этого эффекта художник накладывал 
один поверх другого семь-восемь слоев разных очень раз-
бавленных красок, причем пользовался различными ки-
стями. А имитаторы в такие тонкости не вникали и часто 
допускали ошибки в расположении и плотности слоев.

Метод термолюминесценции позволяет определить, 
сколько времени прошло с тех пор, как керамический 
предмет нагревался в последний раз. измеряя интенсив-
ность света, испускаемого изделием из керамики при на-
греве, ученые могут получить ответ о накопленной им дозе 
рентгеновского излучения и, соответственно, о его возрас-
те. Применение термолюминесценции привело в смятение 

музеи мира — многие произведения искусства, вызываю-
щие общее восхищение, оказались ловкими подделками. 
Один из самых скандальных случаев — разоблачение 
«Китайской танцовщицы» из музея райса в Мангейме. 
В институте ядерной физики имени Макса Планка возраст 
«Китайской танцовщицы» определили в 70 лет, а прежде 
считалось, что она создана 1700 лет назад.

К сожалению, мошенники, как и эксперты, не оста-
навливаются на достигнутом, и подделки, как уже ука-
зывались выше, зачастую превосходят существующий 
уровень экспертизы. 

Гарантировать стопроцентную подлинность тех или 
иных предметов искусства сегодня не может никто. 
Анекдот, приведенный в начале главы, можно больше 
не считать анекдотом. известнейший мировой аукцион 
произведений искусства сотбис дает гарантию атрибуции 
именно на два года! сегодня это полотно может приписы-
вается кисти Тициана, а через два года, благодаря вновь 
разработанным методам исследования, удастся установить, 
что это совсем не Тициан…

Можно сказать, что в настоящее время наибольшее 
количество поддельных работ встречается на рынке ис-
кусства старых мастеров, рынок же современного искус-
ства еще достаточно насыщен оригиналами, хотя и здесь 
встречается немало сомнительных случаев.
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5.

функционально-
стоиМостный анализ
как синтез тоВарной  

и стоиМостной  
стратегии

если товарная стратегия ориентирована на 
решение  проблем потребителя с помощью кон-
кретного товара, то ценовая стратегия решает 
преимущественно проблемы производителя. 
Однако главная особенность рыночного фено-
мена товара заключается в его способности, 
удовлетворяя потребности потребителя,  удо-
влетворять потребности производителя, одно-
временно решая их проблемы.

Поэтому особый интерес представляет функ-
цио нально-стоимостный анализ (фсА) — марке-
тинговая технология, сопрягающая цели потреби-
теля и производителя. Оптимизацию качества то-
вара фсА сочетает с оптимизацией затрат. Первое 
направлено на четкое соответствие характеристик 
товара требованиям потребителя. Второе — пре-
жде всего на снижение издержек и одновременное 
повышение конкурентоспособности. В этом плане 
фсА предполагает интеграцию двух классов за-
дач, решаемых в рамках товарной и ценовой стра-
тегий маркетинга. фсА может рассматриваться 
как синтез этих двух стратегий, как единая про-
грамма повышения эффективности деятельности 
фирмы. связь фсА с эффективностью наглядно 
выражена в формуле эффективности:

= ⋅ ⋅
Ц р р

Э
П Ц З

, 

где Э — эффективность, П — потребности, 
Ц — цели, р — результаты деятельности, 

а З — затраты, необходимые для их получения. Каждая 
из этих величин может характеризоваться в различных 
показателях. Главное  — то, что эффективность как одна 
из центральных идей управления есть характеристика 
менеджмента, позволяющая достичь результатов, в наи-
большей степени соответствующих поставленным целям 
с наименьшими затратами нетрудно заметить, что фор-
мула эффективности может быть упрощена:

= ⋅ ⋅ = ⋅
Ц р р р р

Э
П Ц З П З

, 

а эффективность сведена к экономичности и социальной 
результативности. Однако промежуточная роль целей 
важна именно с менеджментной и маркетинговой точки 
зрения: целесообразность целей, их направленность на 
реализацию требований рынка и общества и результатив-
ность менеджмента, достижение поставленных целей.

Товарная стратегия, вырабатывая цели фирмы, соот-
ветствующие нуждам потребителя, решая проблемы по-
требителя, устанавливает фактически соотношение Ц/П, 
а ценовая стратегия, решая проблемы экономичности 
деятельности фирмы, конкретизирует соотношение р/З.

Таким образом, фсА является междисциплинарным, 
по своей сути, полем деятельности социологического, 
социально-психологического, психологического, эконо-
мического, культурологического, инженерного подходов. 
с операциональной точки зрения фсА состоит из ряда 
этапов:

на подготовительном этапе решаются задачи сег-1. 
ментации, поиска идеи товара, формулировки целей, 
формирования команды ответственных разработчиков, их 
стимулирования, определения сроков разработки. За рабо-
ты на этом этапе обычно отвечает само руководство фирмы, 
а также работники маркетинговых служб.

информационный этап (силами маркетологов и при-2. 
влеченных специалистов — социологов, психологов и дру-
гих экспертов) заключается в сборе всей необходимой 
информации о потребителе, конкурентах, аналогичных 
товарах и услугах, создании необходимых информацион-
ных баз данных (иБд), картотек, досье.

Аналитический этап (силами маркетологов, специа-3. 
листов по фсА, экспертов) — определение функциональной 
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структуры товара, разработка дерева целей товара (ка-
узального и композиционного); выявление причинно-
следственных связей, синтез функций старого товара 
и требуемых функций (в случае модификации). итогом 
этого этапа, центральным моментом фсА является по-
строение функциональной модели товара. Она включает 
в себя целенаправленную систему функций, существенных 
и не существенных для потребителя. По сути дела, фсА 
в этой модели предстает как переход от классификацион-
ного дерева целей концепции товара через его каузальное 
дерево целей (структуру причинно-следственных связей 
к композиционному дереву целей (конструкции, компо-
зиции частей, образующих целое).

Конструктивный этап, на котором разрабатываются 4. 
технологические, методические и т. п. варианты реализа-
ции товара.

Оценочный этап — выбор оптимальных решений 5. 
в технико-экономических показателях относительно возмож-
ностей производства (сметы, калькуляции, издержки).

Этап анализа конъюнктуры рынка, включая анализ 6. 
емкости, эластичности спроса по целям, цены и другим 
вопросам ценовой стратегии.

Внедрение — этап организации нововведения, при-7. 
нятия необходимых организационных решений, доку-
ментов, подготовки и мотивации персонала, рыночной 
апробации, рекламной компании и т. д.

Приведем пример — фрагмент фсА в маркетинге раз-
влечений. Он касается центрального момента — синтеза 
модели (образа товара):

сегментация: обеспеченные молодые люди от 18 лет; �

ценности (нужды): развлечения, престижное общение,  �

подтверждение собственного статуса;
идея товара: высококачественный престижный досуг  �

обеспеченных людей;
функциональная модель товара (дерево целей, схема- �

тично изображено на рис. 29).
из чего складывается цена: издержки + прибыль; �

режим реализации цены: �

Членские взносы — имеют недостаток в условиях 	

инфляции, в начале нет гарантированных клиен-
тов.
Входные билеты — снижают уровень заведения.	

Пригласительные билеты — возможны только на от-	

дельные акции.
Кредитная карточка гостя — (с расчетом на выхо-	

де)  — наиболее оптимальна.
Меры PR при внедрении: �

для потенциальных клиентов — серия приемов и пре-	

зентация;
для субподрядчиков и партнеров — приглашения по 	

телефону, фото и видеосувениры;
сМи — отказ от рекламы;	

население и микрорайон — благотворительные ак-	

ции для детей, пенсионеров.

рис. 29  
Функциональная модель товара
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6.

продВижение

Продвижение складывается из трех блоков 
деятельности, каждый из которых использует 
свои специфические технологии и предполагает 
свой специфический профессионализм: комму-
никации, режима и стимулирования продаж.

6.1.  
коММуникация

Коммуникация имеет целью обеспечение 
благоприятной среды реализации проекта, про-
граммы, разъяснения целей, мотиваций воз-
можностей. Тем самым повышается статус и ре-
путация фирмы, привлекаются перспективные 
спонсоры. Поэтому главные задачи коммуника-
тивной стратегии:

Уточнение сил, групп влияния, инстан-1. 
ций среды фирмы, от которых зависит успех 
или неудача проекта.

среда включает в себя:
микросреду фирмы: руководящий персо-	

нал, специалисты, работники, младший 
обслуживающий персонал;
рыночную среду: клиенты, конкуренты, 	

поставщики, торговые посредники, кон-
сультанты и консалтинговые фирмы, кре-
дит но-фи нансовые учреждения;
властные структуры (представительные, 	

исполнительные, судебные, государствен-
ные и муниципальные);

средства массовой информации (электронные сМи, 	

печать, радио);
общественные организации (партии, движения, со-	

юзы, гражданские группы действия);
местные группы (население);	

широкая публика.	

Определение их интересов и соответствие (или не-2. 
соответствие) их целям данной программы.

Определение факторов, действующих в среде фирмы:3. 
экономических (состояние экономики страны, ре-	

гиона);
природных;	

экологических;	

научно-технических;	

политических;	

правовых;	

социальных и демографических;	

культурных (в том числе традиционные ценности на -	

цио нально-этнических культур, субкультуры, ценно-
стей их динамики), которые проявляются в отноше-
нии людей к себе самим, жизни, к другим людям, 
к обществу, к природе, к мирозданию.
Определение мер и форм работы по согласованию 4. 

интересов фирмы с ее средой, разъяснение мотиваций, 
целей программы, ее перспектив. делается это с помо-
щью методов и форм общественных связей (PR), вклю-
чающих:

информационные листы и релизы;	

связи с прессой (интервью, статьи, информации, 	

разъяснения);
пресс-конференции;	

приемы и презентации;	

обращения, личные контакты;	

политическое лобби;	

акции, в том числе праздники;	

спонсорство, благотворительность;	

выставки;	

экскурсии;	

фото-, кино- и видеоматериалы.	

Главное отличие PR в рамках маркетинговых про-
грамм от собственно PR состоит в том, что первые форми-
руют благоприятный образ товара (программы, проекта), 
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общественное мнение по отношению к нему, а вторые  —все 
то же самое, но относительно фирмы в целом. Поэтому 
первые имеют коммерческую ориентацию и финансиру-
ются в рамках данной программы, а вторые — из страте-
гического бюджета фирмы.

Хорошим примером роли мероприятий PR является 
маркетинг главной сенсации 1999 киногода — амери-
канского фильма «Ведьма из Блэра» про трех студентов 
киноинститута, которые в 1994 г. поехали в глухую про-
винцию, чтобы сделать учебный фильм про легендарную 
и ужасную ведьму и пропали, оставив только сделанные 
ими пленки, случайно найденные позже. фильм, съемки 
которого обошлись по официальным данным в $40 000, 
а по неофициальным — даже в $20 000, принес только 
на одном только американском прокате $140 млн., став 
самым рентабельным за всю историю кино. (Знаменитый 
«Титаник» собрал $600 млн. в сША и $1800 по всему 
миру, но он и стоил $300 млн.) самым неожиданным было 
то, что американцы ринулись смотреть картину, в которой 
играют трое совершенно неизвестных актеров, снятую 
ручной камерой, где изображение мечется, а то и вовсе 
пропадает. Однако при мизерных затратах на производство 
фильма на его раскрутку было вложено $15 млн. для на-
чала публику убедили в «легендарности» ведьмы. Была 
придумана и растиражирована через интернет двухсот-
летняя история ее кровавых злодеяний. Был сфабрикован 
документальный фильм о ней, будто бы снятый в конце 
1940-х гг. Отдельной книгой был опубликован дневник 
пропавшей героини, словно бы найденный вместе с ее 
рюкзаком, причем страницы рукописного дневника вос-
произведены в книге факсимильно. В университетских 
городках были расклеены листовки с портретами исчез-
нувших студентов и просьбами помочь полиции любыми 
сведениями.

В результате многие зрители и впрямь уверовали в до-
кументальность съемок. и лишь когда фильм заработал 
вполне достаточно, публике дали понять, что речь идет 
о мистификации, и предъявили ей живых артистов, кото-
рые для вящего правдоподобия выступили в фильме под 
своими именами.

Без всей этой мифологии (например, в россии) этот 
весьма средний фильм воспринимается в прокате совер-

шенно иначе. В сША же «Ведьма из Блэра» явила 
со временную модель в высшей степени эффективного 
маркетинга.

6.2.  
реклаМа

реклама — убеждающее и побуждающее информаци-
онное воздействие на потребителя. По сути, это средство 
формирования и стимулирования спроса путем описания 
свойств товара на языке нужд потребителя.

средств и форм рекламы великое множество: газеты, 
ТВ, радио, письма, обращения, прямая и электронная 
почта, стендовая реклама, афиши...

рекламу фирма может определять сама или через 
специальные агентства — выбор зависит от возможностей 
и целей фирмы. стратегическое решение должно касаться 
не только главного содержания, форм, но и широты охва-
та рынка рекламой, ее объема и интенсивности, частоты  
(реклама может быть непрерывной или пульсирующей), 
степени агрессивности. 

Помимо рекламы реализации и продвижению способ-
ствуют различные формы стимулирования продаж, т. е. 
организация непосредственного потребления и поощрение 
потребителей. речь идет о снижении цен, доставке това-
ров и услуг по месту жительства, распродажах, открытии 
консультационных пунктов, демонстрациях, конкурсах 
потребителей и т. п.

Общие цели рекламы совпадают с общими целями 
маркетинга, но могут преследовать и специфически ре-
кламные цели, работающие на систему маркетинга:

информация о существовании товара, его характери- �

стиках, цене и месте приобретения;
формирование памяти о товаре и мотивации на его  �

приобретение.
Выработка рекламной стратегии во многом заключает-

ся в формулировке «редакционной платформы» — основ-
ного документа (copy-platform, copy-strategy), определяю-
щего суть рекламного обращения к потребителю. Этот 
документ включает в себя 4 пункта:

собственно предложение потребителю (что и с ка-1. 
кими достоинствами ему предлагается).
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доказательства — подтверждение предложения 2. 
(описание, демонстрация, сравнение, свидетельство ав-
торитетов).

Точное описание целевой аудитории, к которой об-3. 
ращена реклама.

Тон (стиль) рекламного обращения, созвучный ожи-4. 
даниям, ментальности и мотивации тех, на кого рассчи-
тана реклама.

социальная реклаМа

В настоящее время в россии много внимания уделяет-
ся вопросам места и роли социальной рекламы в жизни 
общества. необходимость решения социальных проблем 
в стране повышает значимость данного вида рекламы 
и ставит задачи ее дальнейшего развития в различных 
сферах деятельности, в том числе и в сфере культуры.

согласно ст. 18 Закона рф «О рекламе», «социальная 
реклама представляет общественные и государственные 
интересы и направлена на достижение благотворитель-
ных целей». социальная реклама носит некоммерческий 
характер и решает важные общественные задачи. Она 
призвана пропагандировать определенный образ жизни 
и побуждать к конкретным действиям. В социальной ре-
кламе не должны упоминаться коммерческие организации 
и индивидуальные предприниматели, а также конкретные 
марки их товаров. данное ограничение распространяется 
и на марки товаров, являющиеся результатом предпри-
нимательской деятельности некоммерческих организаций.

социальная реклама имеет определенные гарантии 
на ее производство и размещение. Любой рекламора-
спространитель обязан, согласно ст. 18 того же закона, 
осуществлять размещение социальной рекламы, представ-
ленной рекламодателем, в пределах 5% годового эфирного 
времени (основной печатной площади или стоимости ока-
зываемых им услуг по распространению рекламы за год), 
а также предоставлять услуги по производству социальной 
рекламы в пределах 5% годового объема производства 
им рекламы. Однако в настоящее время рассматривается 
проект федерального закона «О показе национальных 
фильмов и размещении социально значимой информации 
в телевизионном вещании», который предусматривает уве-
личение квот на производство и предоставление эфирного 

времени (площади) под социальную рекламу. Под соци-
альную рекламу предлагается отдавать 20% эфирного 
времени (площади) в тех средствах массовой информации, 
где в состав учредителей входят государственные органы, 
и 10% — в остальных средствах массовой информации.

Кроме того, условия, касающиеся времени размеще-
ния и средств распространения социальной рекламы, 
предложенные рекламодателем, являются обязательными 
для рекламораспространителя, если рекламодатель об-
ращается к рекламораспространителю не позднее чем за 
месяц до предполагаемого срока распространения соци-
альной рекламы. Это также свидетельствует о гарантиях 
размещения социальной рекламы в российских средствах 
массовой информации.

согласно закону «О рекламе», производство, разме-
щение и распространение социальной рекламы являются 
платными и производятся на основании договора. Однако 
на практике социальная реклама может быть бесплатной 
для рекламодателя. В этом случае осуществляемая на без-
возмездной основе деятельность юридических и физиче-
ских лиц по производству и распространению социальной 
рекламы признается благотворительной деятельностью.

на основе анализа социальной рекламы в сфере куль-
туры россии и других стран выделяются две группы со-
циальной рекламы.

1. Реклама определенного образа жизни. К ней от-
носится реклама, направленная против неэтичного от-
ношения к культурному наследию, вандализма, а также 
реклама, пропагандирующая приобщение к искусству 
(посещение музеев, театров, филармоний), восстановление 
исторических и культурных традиций. В частности, со-
циальная реклама «давно ли ты был в Эрмитаже» — это 
попытка обратить внимание на культурную жизнь города, 
призыв к посещению музея.

Отдельное место занимает социальная реклама, наце-
ленная на сохранение культурно-исторического наследия 
и бережное отношение к памятникам архитектуры. Так, 
рекламное обращение — «сохрани свое наследие» явля-
ется социальной рекламой, призывающей бережно отно-
ситься не только к культурно-историческому наследию, 
но и заботиться о том, что будет передано следующим 
поколениям.
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согласно приведенной диаграмме (рис. 30), первой 
группе социальной рекламы уделяется самое большое 
внимание — 49% от совокупных расходов на социаль-
ную рекламу в сфере культуры. расходы на социальную 
рекламу в россии составляют $26,7 млн. Преобладаю-
щими темами социальной рекламы являются сохранение 
культурно-исторического наследия (51% расходов), при-
общение к искусству (45%).

рис. 30  
Основные темы социальной рекламы  

в сфере культуры и процент рекламных расходов в России

2. патриотическая реклама. К ней относится реклама 
к праздникам, юбилеям, культурным событиям, призван-
ная объединять нацию. В частности, реклама к 300-летию 
санкт-Петербурга — «с праздником, великие люди велико-
го города». доля расходов на патриотическую социальную 
рекламу составляет незначительную величину (4%) в об-
щих расходах на социальную рекламу в сфере культуры.

В россии социальная реклама входит преимущественно 
в сферу государственных интересов, хотя за рубежом со-
циальную рекламу активно размещают некоммерческие 
и коммерческие организации культуры. Примером соци-
альной рекламы некоммерческих организаций является 
реклама австрийской некоммерческой организации куль-
туры «KulturKontakt» — «К мировому сообществу через 
культурный обмен», «единение культурой».

Коммерческие организации размещают социальную 
рекламу в сфере культуры с целью улучшения своего 
имиджа. Большинство организаций преследуют благотво-
рительные цели и рассматривают социальную рекламу как 
составную часть PR-мероприятий (Deutsche Bank, Ford, 
Cadbury, Schweppes).

В россии эффективность социальной рекламы является 
достаточно низкой. По результатам опроса А. самойловой 
в санкт-Петербурге было выявлено, что более половины 
всех опрошенных (134 человека) не замечают социальную 
рекламу на улицах и экране телевизора. 20% воспри-
нимают ее как украшение города, а 10% отметили, что 
социальная реклама их раздражает. 70% не смогли при-
помнить ни одного социального слогана. Причем, каждый 
третий респондент поставил под сомнение необходимость 
такой рекламы. Это заставляет задуматься о качестве со-
циальной рекламы, ее содержании и формах размещения. 
Большое значение в связи с этим приобретает зарубежный 
опыт, который показывает, что социальная реклама ре-
шает в большей степени не политические задачи, а обще-
ственно необходимые вопросы и размещается не только 
государственными органами власти, но и коммерческими 
и некоммерческими организациями.

6.3.  
стиМулироВание продаж

стимулирование продаж (сП) отличается от рекламы 
тем, что если реклама — информационное воздействие 
на потребителя, побуждающее его к потреблению, то 
стимулирование продаж является организацией непо-
средственных актов потребления. достигается это путем 
организационного воздействия на потребителя как кана-
лами распространения, так и собственным персоналом. 
формами стимулирования продаж могут быть:

сервис; �

личные продажи; �

распродажи; �

бесплатные раздачи образцов и приглашения; �

купоны; �

премии потребителям; �

зачетные талоны; �

экспозиции и демонстрации; �

выставки-продажи; �

конкурсы; �

игры; �

лотереи; �

профессиональные встречи и т. д. �
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Главная цель стимулирования продаж — закрепить 
образ потребляемого товара в сознании потребителя, соз-
дав практическую привычку к реальному потреблению 
данного товара.

В плане стратегии реализации (сбыта) и продвижения 
товара все большее значение приобретает т. н. «стимулиро-
вание продаж». и не только потому, что «стимулировать» 
означает «привести в действие», вызывая прямую смысло-
вую ассоциацию с продвижением (promotion) товара.

В мировой практике маркетинга соотношение (доли) 
затрат на рекламу и на стимулирование продаж быстро 
изменяется в пользу последнего. Так, в сША в 1986 г. 
объем затрат на рекламу возрос на 7,5%, тогда как на 
стимулирование продаж — на 30%, составив около 60% 
затрат на продвижение товаров.

Причин такого роста достаточно много. Это и чрезмер-
ный рост стоимости рекламы, ужесточение законодательства, 
стремление менеджеров и предпринимателей к быстрому по-
лучению результатов, обострение конкуренции, требующей 
все более оригинальных способов сбыта, и т. д.

Во франции в сфере культуры, досуга и развлечений 
доля затрат на cтимулирование составляет 8,5% от суммы 
затрат на продвижение товаров (для сравнения: доля за-
трат на рекламу в месте продажи — 7%). А в туризме это 
соотношение достигает 12% и 3,5% соответственно.

Особый интерес стимулирование продаж представляет 
для маркетинга в сфере культуры. Во-первых, в силу осо-
бенностей потребления в этой сфере, требующих не просто 
информации о возможных видах культурной деятельности, 
а непосредственного вовлечения в нее. и во-вторых, в силу 
чрезвычайно перспективного сотрудничества учреждений 
культуры и творческих коллективов с промышленными 
и коммерческими фирмами в деле promotion их товаров — 
причем именно в виде стимулирования продаж. Ведь послед-
ние, особенно в виде конкурсов, праздников, ярмарок и т. п., 
невозможны без привлечения потенциала сферы культуры.

да и сами акции по стимулированию продаж предъ-
являют к их организаторам такие требования, как творче-
ский подход, концептуальная и практическая режиссура, 
импровизация, т. е. те качества, которыми профессиональ-
но обладают работники культуры.

По сравнению с рекламой сП имеет несомненное 
преимущество: оно позволяет быстро и интенсивно воз-
действовать на спрос. Поэтому представляется целесо-
образ ным подробнее остановиться на целях, возможностях 
и формах стимулирования продаж.

стимулирование продаж суть совокупность приемов, 
применяемых на протяжении всего жизненного цик-
ла товара в отношении потребителя и организаторов 
реализации с целью краткосрочного повышения объема 
продаж, а также увеличения числа новых потребителей 
(клиентов).

если PR создает обстановку в обществе, благоприят-
ную для фирмы, реклама информирует о товаре и создает 
мотивацию на его потребление, то сП временно повышает 
интерес к товару и организует его интенсивное приобре-
тение. В этом смысле PR, реклама и сП образуют ряд все 
более интенсивного возбуждения интереса к деятельности 
фирмы: от доброжелательного отношения (PR) через зна-
ние и память о товаре (реклама) к прямой организации 
интенсивного спроса (сП). Последнее ориентировано не 
на знания и информацию, а на немедленное изменение 
поведения потребителей, а именно — интенсивное потре-
бление именно этого товара. В этом плане сП — наиболее 
«жесткий» способ продвижения, особенно по сравнению 
с таким «мягким», как PR.

В каких случаях целесообразно сП? Возможны три 
группы оснований для использования сП.

стратегические соображения:1. 
увеличить число потребителей;	

увеличить количество товара, потребляемого каж-	

дым клиентом;
оживить интерес к товару;	

увеличить оборот фирмы до желаемого уровня;	

достичь намеченного объема продаж.	

специфические соображения:2. 
ускорить реализацию наиболее выгодного товара;	

повысить оборачиваемость конкретного товара;	

избавиться от затоваривания (излишков запаса то-	

вара);
придать регулярность реализации сезонного товара;	

противодействовать конкурентам;	

оживить сбыт товара, переживающего застой.	
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разовые основания:3. 
извлечь выгоду из ежегодных событий и праздни-	

ков, — воспользоваться какой-либо благоприятной 
возможностью (событием) типа Олимпийских игр, 
игр доброй воли, годовщины фирмы;
организовать поддержку рекламной кампании.	

сП эффективно, только если увязывать его с опреде-
ленным этапом жизненного цикла товара. Так, на стадии 
начала (выхода на рынок), ни потребители, ни службы 
сбыта, ни агенты, ни посредники не являются привер-
женцами нового товара, неохотно идут на риск, проявля-

ют сдержанность. Поэтому на этой 
стадии помимо рекламы необходи-
мо энергичное сП. В случае роста, 
когда товар хорошо принят рын-
ком, сП обычно отходит на второй 
план. В фазе зрелости, когда круг 
потребителей стабилизировался, за-
траты на рекламу не оправдывают-
ся незначительным ростом продаж, 
вновь увеличивается значение сП, 
способного привлечь новых клиен-
тов и увеличить объем потребления 
каждым из потребителей. В стадии 
спада сП теряет смысл, будучи 
оправданным только в случае либо 
энергичного ухода товара с рынка 
(«валы-финалы»), либо кампании 
его замены другим товаром.

наиболее оптимальный эффект 
сП состоит в общем улучшении ди-
намики товара на рынке (рис. 31).

Умелое сП на стадии выхода дает 
существенный выигрыш во времени, 
в т. ч. в плане наступления стадии 
роста (рис. 32).

Простое разовое сП, используе-
мое главным образом на стадии 
зрелости, дает разовый эффект «на-
скока» на объем продаж и общую 
динамику жизненного цикла товара 
(рис. 33).

сП не обязательно приводит к ро-
сту общего объема продаж, а лишь 
смещает показатели во времени, в свя-
зи с явлением компенсации (рис. 34).

Такой эффект может быть важен 
для производителя в случае сезон-
ного характера сбыта. Общего роста 
продаж не будет, но зато можно бо-
лее рационально спланировать свою 
деятельность, как бы «уплотнив» ее 
на более коротких отрезках времени. 
Подобное «уплотнение» может быть 
важно на стадии затухания и ухода 
с рынка (рис. 35).

иначе говоря, при уходе с рынка 
можно, используя сП, уйти «быстро 
и красиво». наиболее эффективно 
относительно непродолжительное 
сП (не более 1–2 месяцев), побуж-
дающее потребителя быстро восполь-
зоваться преходящей выгодой.

План сП как часть (раздел) маркетинговой программы 
включает в себя:

цели на планируемый период (улучшение образа то- �

вара, ускорение оборота, увеличение объема продаж 
и т. п. в конкретных показателях);
программу действий, включая средства, формы и меры  �

сП;
контроль за сП; �

бюджет (смету) каждой из операций сП; �

график мероприятий по сП, включающий одну или  �

несколько конкретных акций сП.
Потребитель обычно охотно и доброжелательно реаги-

рует на сП, рассматривая его как «бесплатный подарок» 
или развлечение.

Какие же существуют конкретные формы сП?

ценоВое сп

Ценовое сП может быть представлено в виде прямого 
снижения цен (сезонных, к событиям и т. п.) в виде ски-
док в %, в денежном выражении (10, 50, 500 руб. и т. д.), 
специальных цен.

рис. 31  
Усиление динамики

рис. 32  
Стадия роста

рис. 33  
Эффект «наскока»

рис. 34  
Смещение  

показателей

рис. 35  
Уплотнение
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Практикуется совмещенная продажа товаров, ни один 
из которых не является компонентом другого, но один из 
которых пользуется повышенным спросом (продажа «с 
нагрузкой»). Возможен зачет потребленного товара или 
приобретение нового (обычно зачет фактически соответ-
ствует 10% скидке).

Повышенную реакцию вызывает дополнительное ко-
личество товара бесплатно — особенно в момент освоения 
рынка психологически это воздействие более мощное, 
чем даже соответствующая скидка. Всякое сП, связанное 
с прямым или косвенным, немедленным или с отсрочкой 
снижением цены, обычно приветствуется как потребите-
лем, так и законодателем, так как тормозит рост стоимости 
жизни. но эффективность этого метода сП падает, если им 
пользоваться слишком часто. Кроме того, он не ведет к соз-
данию круга устойчивой и надежной клиентуры, так как 
потребитель реагирует именно на снижение цены.

купоны

По сути использование купонов является более слож-
ной формой снижения цен. Потребителю предлагается 
купон, дающий право на получение скидки с цены товара 
(определенная денежная сумма, снижение цены товара 
при новой покупке и т. п.). Купоны могут рассылаться 
по почте, разноситься по адресам, распространяться че-
рез органы печати (газеты, журналы, издания), в местах 
продажи и потребления, выдаваться органами власти 
и общественными организациями и т. д.

ВозМещение с отсрочкой

Возмещение с отсрочкой фактически представляет 
собой снижение цены, но не в момент продажи, а спустя 
некоторое время по предъявлению доказательств сделан-
ных покупок. Возмещение может быть в виде чека или 
наличных на заранее определенную сумму. Обычно в этом 
случае речь идет о более крупном вознаграждении, чем 
в предыдущих методах сП.

Возможно также объединение ряда товаров в одном 
купоне (талоне), распространяемом через прессу и предъ-
являемом вместе с доказательством покупки. Практику-
ются также книжечки талонов (абонементы) на несколько 
товаров или на определенную сумму.

Перекрестный купонаж позволяет вести сП совер-
шенно разных товаров — например, потребитель одного 
товара получает вознаграждение в случае приобретения 
другого товара. сумма вознаграждения соответствует сП 
в случае покупки обоих товаров.

Все эти простые или сложные формы снижения цен 
имеют общую черту — более или менее крупный выигрыш 
в деньгах сразу или с отсрочкой выплаты. Все методы сП 
имеют отчетливое социальное значение:

важны для властей как фактор общего снижения  �

стоимости жизни;
являются элементом проявления конкуренции, важ- �

ной для рыночного законодательства;
позволяют производителю легко и просто стимулиро- �

вать продажу;
гарантируют торговой и прочей сбытовой сети увели- �

чение объема продаж и оборота товара;
привлекательны для потребителя, создавая побуди- �

тельный мотив потребления.
Кроме ценовых методов сП существует широкий 

спектр методов стимулирования натурой в виде в виде 
премий и образцов (предлагаемых бесплатно). Эти методы 
сП обладают еще более резко выделенным социальным 
значением, так как дают потребителю дополнительное 
количество товара (а не просто экономят деньги, как 
методы снижения цен), и придают контактам производи-
теля и потребителя более разносторонний и предметный 
характер.

Примером могут быть премии для детей в виде коллек-
ций моделей, составления головоломок, мягких игрушек, 
наклеек. для этого обычно используются ассоциации 
с популярными персонажами телепередач, спортивных 
игр. используются также премии для взрослых в виде 
полезных товаров для хозяйства, быта и т. д. При рас-
пространении образцов для сферы культуры особенно 
перспективно перекрестное (сопутствующее) распростра-
нение: как собственных услуг с другими товарами, так 
и наоборот.

еще более интересны и перспективны для сферы куль-
туры методы активного сП, прежде всего — конкурсы, 
лотереи и игры. Эти приемы сП привлекают большее 
количество людей, которым предлагаются чрезвычайно 
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7.привлекательные выигрыши, позволяют реализовать 
творческий потенциал художественной культуры (на-
пример, продажа недвижимости в виде конкурса лите-
ратурных сочинений на определенную тему). Широкое 
распространение конкурсы, лотереи и игры получили 
с применением средств массовой информации, особенно 
ТВ («Лотто-миллион», «Поле чудес»). для успеха этих 
методов сП особенно важны привлекательные призы (ту-
ристские поездки, автомашины, крупные пакеты ценных 
бумаг, значительные льготы — вплоть до освобождения 
от подоходного налога на год-два).

реализация

Эта стратегия решает задачи распределения 
и распространения товара, реализации его при-
обретения потребителем. для решения этих 
задач необходимо решить три основные про-
блемы: каналы распределения, товародвижение 
(доставка) и собственно реализация.

совершенствование сбыта может достигаться 
различными путями — как за счет самостоя-
тельного выхода на потребителя, развития дело-
вых связей и т. д., так и с помощью различных 
посредников: агентов и специальных фирм. 
Последний путь — специализации и разделения 
труда — способствует большей  интенсивно-
сти, профессионализации сбыта. Посредниче-
ские фирмы, не производящие непосредственно 
услуг, располагают специально оборудованными 
залами, площадками, службами и т. д. Однако 
этот путь, освобождающий творческие коллек-
тивы от несвойственных им функций, чреват 
утратой прямых связей с потребителем. Кроме 
того, ответственность за качество услуг, в ко-
нечном счете, ложится на производителя.

В общем виде можно говорить о трех под-
ходах к стратегии реализации: во-первых, стра-
тегия собственного сбыта, во-вторых, стратегия 
посреднического сбыта, в-третьих — стратегия 
смешанного сбыта.

Важнейшим компонентом реализации и про-
движения товаров и услуг является реклама. Эта 
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чрезвычайно важная и развитая сфера современного биз-
неса рассматривается в специальном учебном пособии.

7.1.  
каналы распределения

Каналы распределения (Кр) — это система фирм или 
лиц, берущих на себя право собственности на товар или 
помогающих другим передать его на пути товара от про-
изводителя к потребителю.

реализация возможна по различным каналам:
непосредственно фирмой: вразнос, посылками, через  �

свои магазины, кассы и т. п. Такой путь может быть 
сложен или дорог. Часто более эффективным может 
быть вхождение в развитую систему посредничества 
дилерских и дистрибьюторных систем, агентств, кон-
тор и т. п;
через одного посредника: в розничной торговле или  �

агента по реализации и сбыту (брокера);
через опт в сочетании с розницей (например, с помо- �

щью дистрибьюторов и дилеров);
через опт, мелкий опт и розницу; �

смешанным образом. �

В сфере культуры широко распространена реализация 
в записи (аудио, видео), с использованием сМи. Приме-
ром может служить возможность для актера предложить 
услуги кино, театру, ТВ, шоу-бизнесу, концертным орга-
низациям. для политика Кр — структуры, облегчающие 
его доступ на ТВ, в прессу, общение с избирателями, 
историческую память.

Кр могут быть интегрированы в различной степени:
корпоративные Кр — вся сбытовая сеть принадлежит  �

фирме,
управляемые фирмой Кр; �

договорные Кр — добровольные, кооперативные и об- �

ладающие торговыми привилегиями.
Помимо такой «вертикальной» интеграции Кр, воз-

можна их «горизонтальная» интеграция как объединение 
усилий.

В функции любых Кр входят:
распределение и сбыт товара; �

участие в маркетинге; �

контакты и переговоры; �

реклама и стимулирование продажи; �

участие в планировании товарного ассортимента; �

финансирование издержек по сбыту с принятием на  �

себя некоторых рисков;
обслуживание товара; �

складирование и хранение; �

участие в ценообразовании. �

собственно стратегическое решение относительно Кр 
касается:

структуры Кр, их глубины и характера интеграции; �

типов посредников; �

числа посредников; �

интенсивности сбыта; �

селективности сбыта и исключительных прав (огра- �

ничивающих число дилеров или исключающих не-
которых из них на конкурентной основе);
мотивации посредников и торговых агентов, стимули- �

рования их работы.
При выборе посредников следует убедиться, что они 

не являются посредниками конкурентов. Предпочтительно 
отдать право на посредничество специалистам. немало-
важны также источники финансирования посредника, 
степень материально-технической оснащенности, уровень 
квалификации, география Кр. договор о посредничестве 
целесообразно заключать на 1 год.

7.2.  
тоВародВижение

Под товародвижением имеется в виду доставка товара 
посредникам или потребителю (экспедиция) и сопрово-
ждающая ее деятельность. Товародвижение должно обе-
спечивать своевременность доставки товара, его сохран-
ность, возможность замены дефектного товара. решения 
по товародвижению должны давать ответы на следующие 
вопросы:

Как работать с заказчиком? (Методика заказов) �

Где хранится товар? (складирование) �

Какой запас товара необходим? (Товарные запасы) �

Каков порядок отгрузки и доставки? (Транспорти- �

ровка)
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8.
7.3.  

реализация

реализация (сбыт) в некотором смысле является конеч-
ным, результирующим этапом маркетинга. действитель-
но, можно иметь отличную товарную идею, блестяще ее 
воплотить, отлично наладить производство, даже провести 
вызвавшую интерес рекламную кампанию, но если не бу-
дет налажена бесперебойная и эффективная реализация 
товаров и услуг, все эти достижения будут бессмысленны. 
Более того, тот, кто контролирует и обеспечивает реализа-
цию, тот, в конечном счете, и контролирует весь бизнес.

решения в этой части касаются организационных 
структур Кр и режима их работы. Это могут быть:

розничная торговля; �

торговля с помощью заказов по каталогам (через поч- �

ту);
заказы (в том числе по каталогам) через демонстра- �

ционные залы;
оптовая торговля с помощью агентов, брокеров и ди- �

леров;
торговые агенты — продавцы или коммивояжеры. �

Важно определить место оказания услуг, его оснаще-
ние, благоустройство, возможность создания новых точек. 
не менее важно время потребления: время дня, день не-
дели, режим работы (с перерывом или без).

брендинг, PR и реклаМа 
В сфере культуры

разговоры о применении некоторых совре-
менных технологий менеджмента в сфере куль-
туры иногда выглядят несколько комично — за-
частую речь идет о радости узнавания чего-то 
давно и хорошо известного. другой разговор, 
что контекст рыночной экономики и связанная 
с ним маркетизация (не путать с коммерциали-
зацией!) способны высветить новые и важные 
аспекты, казалось бы, хорошо известного.

именно так обстоит дело с брендом (от англ. 
brand — тавро, клеймо) и технологией брендин-
га. разве не брендом является балет Большого 
театра или Мариинки? А театр на Таганке? 
А Эрмитаж? Третьяковка? но эффективно ли 
они используются? и освоен ли в российской 
сфере культуры брендинг — технология созда-
ния и развития брендов?

8.1.  
бренд и брендинг

Однозначного толкования понятия «бренд» 
не выработано. В наиболее простом случае 
бренд отождествляется с торговой маркой, т. е. 
названием определенного товара (услуги) кон-
кретного производителя, отделяющим его от 
товаров (услуг) других производителей. иногда 
в бренд включают марку товара и способы его 
представления. В настоящее время наиболее 
распространенным является понимание бренда 
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как торговой марки, имеющей определенную стоимость за 
счет ценности сопутствующего ей имиджа (репутации).

смачное словечко «brand» за какие-то полсотни лет 
сделало удивительную карьеру. Буквально оно означает 
«клеймо», «тавро». В германских языках его первыми, 
похоже, употребили норманны. создатели драккаров — 
судов, у которых корма неотличима от носа, что очень 
удобно при налетах на купцов и прибрежные города — 
не только давали каждому драккару имя, но и клейми-
ли его своим «брендом»: дело рук мастера такого-то. 
Потом словечко активно всплыло на севере Америки 
в эпоху освоения среднего Запада с типичным для него 
беспривязным содержанием скота, хозяева которого за-
нимались «брендингом». и это снимало все вопросы, не 
нужны были никакие купчие и прочие документы: бычок 
с моим брендом оказался в твоем стаде! иначе говоря, 
первоначально бренд выполнял роль идентификатора 
принадлежности конкретной собственности: продукта, 
раба, скотинки.

именно в таком смысле это понятие и пришло в биз-
нес: бренд как зарегистрированная торговая марка. 
Однако в современном бизнесе бренд уже нечто большее, 
чем просто символ авторства, производителя, марки. Это 
интуитивно чувствуется при сопоставлении, например, 
таких автомобилей, как BMW и Москвич, напитков 
CocaCola и Байкал или Колокольчик. Хотя все они — 
зарегистрированные торговые марки, но одни воспри-
нимаются как бренды, а другие при применении к ним 
этого термина вызывают снисходительную улыбку или 
даже смех. Почему?

К началу 1950-х гг. появились первые ростки осо-
знания того, что бренд — не просто изящная эмблема, 
запоминающийся слоган или красивая картинка на эти-
кетке, украшающая продукцию компании. сама компания 
может иметь особую индивидуальность, корпоративное 
сознание, систему ценностей, метафорически запечатлен-
ную в символике бренда (brand identity). и чем дальше, 
тем в большей степени специалисты по брендингу стали 
обращать внимание не столько на конкретные продукты 
и их атрибуты, сколько на психологические и культурно-
антропологические аспекты влияния брендов на жизнь 
людей. Хотя большинство фирм по-прежнему продолжали 

выпускать товары, потребители покупали уже не товары, 
а бренды.

В современном бизнесе с его маркетинговыми тех-
нологиями бренд — не просто яркое название марки. 
Это имиджеворепутационная составляющая рыночной 
стоимости этой марки, важный фактор нематериаль-
ных активов, обусловленных имиджем и репутацией. 
имидж — образ, представление о товаре и его произво-
дителе. не само название, не картинка и упаковка, а то, 
что они вызывают в сознании других людей: потребите-
лей, партнеров, инвесторов и представителей других кон-
тактных целевых групп. репутация — это общественное 
мнение. и эти вот образ и мнение, «правополушарная 
наглядность» и «левополушарная дискурсивность», со-
прягаясь подобно Янь и инь, и образуют бренд, то, что 
не в железе и в упаковке, а то, что в мозгах у других 
людей, по ту сторону глаз. и это может быть оценено 
и продано!!!

В наши дни на рынок выводятся не просто товары 
и услуги, а именно бренды. Людям предлагаются их соб-
ственные представления и мнения! или, согласно д. Орае-
ву, предложившему недавно «определение бренда из четы-
рех слов»: обещание реализации желаемых переживаний.  
(1) Все дело в волшебных пузырьках! не шоколадные вафли 
Wispa, а «вкус нежности». Людям предлагаются их мечты, 
чаяния, надежды, их представления о себе самих какими
быонихотелистать. Ведь они этого достойны! Поэтому 
современный полноценный бренд — это всегда фэнтези: 
волшебная история о магическом артефакте, обладание 
которым открывает дверь в царство мечты. (2) современ-
ный бренд — это миф, легенда, история, некий нарратив. 
BMW — это рассказ о «крутых парнях», а Mersedes — 
о достатке и комфорте, о «папиках». Ferrari — о других, 
которые гоняются по набережной Круазетт, сшибая паль-
мы. CocaCola — это праздник с друзьями, даже у белых 
медведей. А Москвич и Колокольчик — просто марки, но 
не полноценные бренды.

В условиях массового общества, массового потребле-
ния, и массовой культуры бренды выполняют роль не толь-
ко современной социальной мифологии. Они — важный 
фактор идентификации и самосознания личности. Люди 
носят бренды, едят бренды, пьют бренды, живут и ездят 
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в брендах, читают и смотрят бренды… есть люди-бренды, 
страны, регионы-бренды… Бренд превратился в фактор 
культурогенеза, идентификации и самосознания лич-
ности — не меньший, чем национально-этнические или 
конфессиональные характеристики.

В этой связи можно и нужно говорить о бренде как 
факторе новой персонологии и антропологии.

Бренд — не просто торговая марка, которую можно 
запатентовать и которая может являться собственностью. 
Бренд, хотя он и входит в стоимость компании, нельзя 
запатентовать и он не является собственностью по одной 
простой причине, — он существует в потребительском со-
знании.

Поэтому оценка стоимости такого нематериального 
актива, как бренд, весьма затруднена. существуют раз-
личные методики оценки стоимости бренда — практически 
в каждой фирме вырабатывается своя методика. необхо-
димо понимать, что стоимость бренда — это не просто за-
траты (издержки производства). Это затраты + знание (па-
блисити как известность и узнаваемость) + убеждения +  
+ умения. Покупая бренд, покупают всю культуру, с ним 
связанную и в нем выраженную.

Поэтому, наверное, наиболее точное и простое выраже-
ние стоимости бренда — это разница в цене, которую готов 
платить потребитель по отношению к товарам и услугам 
других фирм, или даже готовность платить за данный 
товар еще большую цену.

Таким образом, если имидж — это общие представле-
ния об организации, а репутация — ценностная характери-
стика имиджа (честность, ответственность, порядочность), 
то бренд — доверие и сопричастность под воздействием 
репутации. иначе говоря, бренд — это, прежде всего, 
имиджево-репутационная составляющая рыночной стои-
мости марки. Бренд — это чьи-то представления, а репу-
тация — общественное мнение. и то, и другое существует 
в сознании других людей, «с той стороны их глаз». и, тем 
не менее, это имеет цену и может быть продано.

Виды брендоВ

наиболее простой и распространенный способ класси-
фикации брендов — в зависимости от типа товара (в ши-
роком смысле слова).

Бренд продукта
Товар (product) — любой продукт деятельности произ-

водителей, предлагаемый для приобретения использования 
или потребления, который может удовлетворить желание 
или потребность. Товарный бренд (brand product) всегда 
выпускается под собственным логотипом, ТМ, брендовым 
именем. примеры: автомобильный бренд — «Mercedes»; 
соковый бренд — «Niko»; кондитерский бренд — батон-
чики «Mars».

Бренд услуги
Услуга (service) — объект продажи в виде выгод, 

действий или удовлетворения. данный тип бренда вос-
принимается потребителем не через материальную вы-
году. примеры: банковский бренд — сбербанк, платеж-
ная карта Visa; транспортный бренд — поезд «Красная 
стрела»; тетральный бренд — АБдТ им. Г. Товстоногова; 
развлекательный бренд — диснейлэнд.

Бренд персоналии
К этим типам бренда можно отнести всех «публичных» 

людей, чьё мнение, поведение, имидж служат предметом 
подражания их сторонников или поклонников. Прежде 
всего, это «звезды» политики, спорта, культуры, бизнеса. 
примеры: премьер-министр россии Владимир Путин, мэр 
Москвы Юрий Лужков; академик Жорес Алфёров; певица 
Алла Пугачева; футболист Андрей Аршавин, теннисистска 
Мария Шарапова.

Бренд компании
Этот вид бренда идентифицирует фирму, которая 

производит определенные товары или услуги. Чаще этот 
бренд связан с особым набором товаров или услуг. при-
меры: ВАЗ; Xerox.

иногда одно название распространяется на различные 
товары и услуги. В этом случае речь идет о «зонтичном 
бренде». примеры: под брендом «домик в деревне» ком-
пания «Вимм-Билль-данн» выпускает молоко, смета-
ну, кефир, масло; «Альфа» создает дочерние структуры 
«Альфа-Банк», «Альфа-Тур», «Альфа-Транс» как компа-
нии подтвержденной идентичности.
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иногда бизнес-структура имеет в своем «портфеле» 
несколько схожих по классу товарных брендов. примеры: 
компания Procter & Gamble владеет такими брендами как 
Ariel, Comet, Tide, Lenor и др.

Бренд компании все чаще выходит за рамки ее товаров 
или услуг, образуя бренд самой структуры. примеры: сеть 
магазинов «Пятёрочка»; «Газпром».

для формирования торгового бренда вовсе не обяза-
тельна жесткая связь с производителем, как в случае 
с обувными магазинами ЕССО — возможен бренд «тор-
говой точки». примеры: «Эконика», «рандеву», «Обувь 
XXI века».

Бренд мероприятия
К таким брендам относятся конкретные мероприятия, 

ограниченные временем и местом проведения: Олимпий-
ские игры; фестиваль «Белые ночи».

Бренд страны, региона
Появлению подобных брендов способствовало раз-

витие сМи, информационных технологий, средств связи 
и транспорта, туризма, индустрии развлечений, форми-
рование глобальных рынков, единого информационного 
и культурного пространства. примеры: сочи — «все-
российская здравница»; санкт-Петербург — культур-
ная столица россии; Великий Устюг — родина деда 
Мороза.

В зависимости от географии продаж можно разли-
чать бренды:

глобальные ( � CocaCola, автомат Калашникова, водка 
«столичная»);
национальные (рАО «еЭс россии», сбербанк рф); �

региональные (пиво «степан разин», фирменный поезд  �

«Красная стрела»);
местные (минеральная вода «Полюстрово»). �

В зависимости от способа формирования названия 
различаются следующие виды брендов:

мультибренд — обозначение нескольких находящихся 
в одной товарной категории продуктов, имеющих общее 
назначение, но разные выгоды для потребителя или 
разную целевую аудиторию (10 разновидностей кетчупа 
«Балтимор»);

мегабренд — использование одного названия для всех 
производимых фирмой товаров (Mercedes, Nestle, «Бал-
тика»);

мастербренд — использование составного названия для 
различных товаров, производимых фирмой («Боржоми», 
«Боржоми Лайт», «Боржоми спринт»);

суббренд — новый товар, продвигаемый фирмой под 
известной маркой и рассчитанный, как правило, на охват 
(за счет снижения качества или цены) более массового 
потребительского сегмента (компания Gillette выпустила 
новую серию — Gillette Good News, которой был придан 
молодежный имидж, контрастирующий с традиционно 
серьезным «мужским» образом компании).

В последние годы появляются новые разновидности 
брендов:

бренд розничной торговли (частная марка) — товары 
под маркой магазина, сети (водка «Перекресток», питьевая 
вода «Метро», квас «никола»).

краткосрочный бренд — при определенных условиях 
компании выгоднее создать новый бренд, который мгно-
венно достигнет успеха и «умрет молодым» (логическая 
игрушка «Кубик рубика»).

совместный бренд (co-brand) — синергия (объедине-
ние) силы двух и более равных брендов для общего долго-
срочного предложения, достижения более широкой осве-
домленности покупателя (Marlboro + Ferrari, McDonalds + 
+ Disney, д. Певцов + Gilette).

8.2.  
иМидж и репутация  

В брендинге

имидж (от английского image — образ) менеджера, 
руководителя, политического деятеля, артиста и т. д. — не 
что иное, как целостный образ (преимущественно зритель-
ный), то впечатление, которое производит человек. По-
мимо личного имиджа можно говорить также об имидже 
товара, товарной марки. В этом случае речь идет о ярком, 
броском и запоминающемся образе конкретного товара, 
услуги или изделия. и личный имидж, и имидж товара 
связаны, прежде всего, с целостным зрительным образом, 
и строятся на его основе. имидж организации — довольно 
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трудноопределимое понятие, прежде всего потому, что речь 
идет о комплексе качеств и свойств, которые чаще всего 
невозможно представить в качестве зрительного образа. 
Менеджера, политика, изделие и т. д. в соответствующем 
имидже представить можно, а как представить, напри-
мер, имидж русского музея или имидж Государственной 
библиотеки иностранной литературы…

не случайно, при всем обилии литературы, посвящен-
ной личному имиджу (менеджера, политика, артиста, 
деловой женщины, делового мужчины и т. д.) и товарной 
марке, работ, посвященных имиджу организации, — счи-
танные единицы.

разумеется, имидж организации — это, прежде всего, 
представления о профиле, виде ее деятельности, о том, 
что и как она делает, о качестве ее товаров и услуг, их 
особенностях.

В финансовой сфере уместен респектабельный имидж 
фирмы, а экстравагантный фирменный стиль вполне допу-
стим в сфере искусства, развлечений, шоу-бизнеса. и одно 
дело — имидж военной организации (наши парни — наши 
защитники, высокая организованность и дисциплина, 
высокие технологии), а другое — имидж туристического 
агентства (доступность цен, широкий набор услуг, добро-
желательность и ответственность).

Зависит имидж и от масштабов деятельности органи-
зации. немаловажную роль в имидже фирмы играет ее 
финансовое состояние. финансовые проблемы или процве-
тание и рост финансовых показателей работы — важней-
шие составляющие имиджа. связан имидж и с торговой 
маркой, рекламной символикой.

В имидж организации также включается представ-
ление о том, какова она в качестве партнера: рыночного 
(в отношениях с партнерами, клиентами, конкурентами, 
кредиторами) и социального (в отношениях с населением, 
властями, сМи, общественными организациями). но 
тогда имидж — это и репутация, сложившаяся в деловых 
отношениях и в обществе. но между имиджем и репута-
цией есть некоторые важные различия (табл. 18).

Указанные отличия важны, но, тем не менее, достаточ-
но условны. если мы говорим об имидже фирмы, то мы 
также говорим и об общественном мнении, касающемся 
фирмы и ее деятельности.

Т а б л и ц а  1 8
имидж и репутация

показатели имидж Репутация

соотношение объек-
тивность/субъектив-

ность

Более субъективен, 
чем объективен

Более объективна, 
чем субъективна

создание

Активное стремление 
создать впечатление, 
не всегда соответству-

ющее реальности

Заслуженная, за-
воеванная оценка 

деятельности обще-
ственностью

связь с организацией Легенда, миф
непосредственная 

связь с результатами 
деятельности

Знаковые средства Преимущественно об-
разная система

Преимущественно 
словесные, речевые 

средства

Период создания 
и действия Краткосрочный долгосрочный

средства, инструмен-
ты создания

Внешняя атрибутика, 
символика

Профессиональная 
деятельность, реали-
зованная социальная 

ответственность

Практическая ценность и значение позитивной репу-
тации фирмы состоят в том, что она:

дополняет психологическую ценность товаров и услуг  �

данной фирмы;
уменьшает риск потребителей, приобретающих товары  �

и услуги;
помогает потребителю осуществить выбор; �

способствует росту реализации; �

способствует известности и продвижению новых то- �

варов и услуг;
увеличивает удовлетворение сотрудников фирмы от  �

работы именно в этой организации;
помогает привлечь в компанию более квалифициро- �

ванных специалистов;
открывает руководству фирмы доступ к партнерству  �

с наиболее профессиональными и квалифицирован-
ными специалистами и организациями по рекламе, 
консалтингу и т. д.;
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является гарантией эффективности заключаемых кон- �

трактов;
дает шанс на успешный выход из кризисной ситуа- �

ции;
привлекает инвесторов и облегчает сбор средств на  �

фондовом рынке.
В свою очередь, негативная репутация приводит к:
подозрительности потребителей по отношению к ка- �

честву и цене товаров и услуг;
излишне пристальному вниманию журналистов к не- �

достаткам в деятельности фирмы, недоверию к инфор-
мации, исходящей из фирмы, от ее руководства;
недооценке аналитиками и экспертами акций фир- �

мы.
следует заметить, что имидж фирмы существенно за-

висит от репутации ее владельцев и руководителей, от их 
личного имиджа, культуры и стиля руководства.

Важной составляющей имиджа фирмы является впе-
чатление, которое производят работники фирмы, стиль 
их поведения, внешний облик.

Как рассказывал директор Государственного Русского музея С. А. Гу-
сев, именно по этой причине не состоялось вступление группы германских 
бизнесменов в Клуб друзей музея. Они приехали в Санкт-Петербург на 
несколько дней для вступления в клуб, но все решилось утром первого дня. 
Все оставшееся время директор музея был вынужден отвечать на одни и те 
же вопросы немецких партнеров: кто были те два человека, которых они 
встретили рано утром в одном из залов музея? Почему они были в таком 
состоянии? Почему они в таком виде оказались в музее? Какое они имеют 
отношение к музею? И вообще кто такие сантехники? 

сказываются на имидже фирмы и материальная среда 
ее деятельности: состояние зданий, производственных 
и офисных помещений, оборудования и оргтехники, транс-
портных средств и средств связи.

Таким образом, если имидж — это общие представле-
ния о фирме, а репутация — ценностная характеристика 
имиджа (честность, ответственность, порядочность), то 
бренд — доверие и сопричастность фирме под воздействием 
репутации.

суммируя сказанное и не претендуя на окончательное 
и полное толкование, под имиджем фирмы можно понимать 
символически выраженные представления о своеобразии 

и специфике (возможно, уникальности) фирмы и ее дея-
тельности, репутации, сформировавшиеся в общественном 
мнении.

и все-таки: имидж — это то, какие представления 
о фирме фактически сложились в обществе, или то, как 
она хотела бы выглядеть? О чьих конкретно представле-
ниях идет речь? От чего они зависят? Можно ли как-то 
влиять на их содержание и формирование? и, наконец, — 
зачем все это нужно? Зачем он нужен, этот имидж?

Легче всего ответить на последний вопрос — о функ-
циях (роли и значении) имиджа. К ним относятся:

информационно-символическая функция �  — имидж 
фирмы, задание системы ее символики позволяет до-
биться известности и узнаваемости фирмы и резуль-
татов ее деятельности;
рекламная функция �  — использование репутации, 
легко распознаваемой, запоминающейся символики 
в различных рекламных акциях и программах спо-
собствует закреплению и расширению клиентуры 
фирмы;
формирование и развитие социальных связей �  с раз-
личными контактными группами PR;
имидж фирмы необходим для  � работы с персоналом 
фирмы, для формирования и развития мотивации 
работников, корпоративной культуры фирмы и т. д.
имидж фирмы является основой и предпосылкой  �

формирования брендов, тем самым, обеспечивая фор-
мирование и реализацию маркетинговой стратегии 
развития бизнеса.
В имидже выражены желания, намерения и стрем-

ление фирмы, ее руководства произвести определенное 
впечатление. но, как говорится, «хотеть не вредно». 
руководство может предпринимать многие усилия, тра-
тить множество средств на формирование чаемого им 
имиджа своей фирмы, но все силы и средства окажутся 
выброшенными на ветер, если фирма будет стараться 
казаться не тем, что она есть на самом деле. Поэтому 
не в меньшей мере имидж зависит от реального поло-
жения дел.

Главное, однако, в проблеме имиджа — не то, как 
бы мы хотели выглядеть, какое впечатление хотели бы 
произвести, и даже не столько — кто мы есть на самом 



244 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 8. БрендинГ, PR и реКЛАМА В сфере КУЛьТУрЫ  245

деле, сколько — за кого нас держат, как к нам относятся 
другие. В истории остаемся не мы, а легенды о нас.

св. Александр невский в житийных клеймах иконопи-
си воюет с татарами. факт невозможный — это очевидно 
любому, кто хотя бы немного знает отечественную исто-
рию и реальную биографию Александра. но с кем может 
воевать единственный русский православный святой — 
воитель и защитник? Только с татарами!

Короче говоря, решающим образом имидж зависит 
не от желаний руководства и даже не от реальности, а от 
ожиданий общественности — кем нас хотели бы видеть. 
и первая задача фирмы и ее руководства — подумать, как 
ответить на эти ожидания.

Однако, несмотря на то, что имидж и бренд это «реаль-
ность в голове» потребителя, ими можно управлять.

Применительно к имиджу срабатывает все то же старое 
маркетинговое правило: «не рассказывайте им про свои 
семена — расскажите им про их газон!» и тогда стано-
вится понятным, что универсального «вообще имиджа» 
нет и быть не может. имидж имиджу рознь и зависит от 
того, «какого имиджа надо» тем или иным конкретным 
контактным группам. имидж и репутация, как и бренд 
в целом, это всегда обещание исполнения желаемых пере-
живаний. Чьих?

8.3.  
иМиджеВо-репутационные ожидания  

контактных групп PR

рассмотрим, какими могут быть имиджевые ожидания 
у контактных социальных групп, входящих в социальную 
среду фирмы:

потребители, например, вправе ожидать от фирмы удо- �

влетворения их потребностей, добротности и доступно-
сти товаров и услуг, послепродажной ответственности;
акционеры, кредиторы и прочие инвесторы рассчи- �

тывают на прибыльность своих вложений, привле-
кательность бизнеса, которым занимается фирма, 
прибыльности, умелого, компетентного менеджмента, 
надежности, устойчивости бизнеса;
органы государственной власти обычно ожидают за- �

конопослушности, уплаты налогов, а также поддержки 

социально значимых проектов и программ, на кото-
рые у властей собственных сил и средств не всегда 
достаточно;
для сМи фирма важна как носитель и поставщик  �

новостей; в руководстве фирмы должны быть яркие 
личности, активно и профессионально идущие на 
контакты с прессой;
для общественных организаций фирма важна и ин- �

тересна своим участием в их деятельности, участием 
в принятии ответственных политических решений, 
активным участием в социально значимых проектах 
и программах;
население также волнует не столько профиль дея- �

тельности фирмы, сколько отсутствие нарушений 
экологии, участие в защите окружающей среды, 
благоустройстве, поддержке нуждающихся в соци-
альной защите групп населения (детей, инвалидов, 
ветеранов);
персонал фирмы хотел бы видеть в ней надежного  �

друга и покровителя, заботливого и надежного, а саму 
ее процветающей и динамичной, дающей возможности 
для делового, профессионального и личностного роста, 
самореализации.
Уже из такого общего и предварительного перечня 

очевидно, что к различным контактным группам фирма 
повернута «своим имиджем».

Однако все эти различные характеристики могут 
быть обобщены в одну: все целевые группы, все адресаты 
имиджа хотят видеть в фирме надежного и ответственного 
социального партнера. другое дело, что составляющие это 
социальное партнерство компоненты и краски могут быть 
различны и специфичны.

Поэтому самое главное, с чего надо начинать, — это 
с прояснения, кому какой имидж фирмы нужен, чего ждут 
от фирмы те или иные целевые группы ее социальной 
среды. Этому в немалой степени может способствовать 
участие фирмы в некоторых программах и проектах, на-
прямую связанных с формированием и продвижением 
благоприятного имиджа фирмы, формированием вокруг 
нее соответствующего общественного мнения.

разработка имиджа фирмы включает несколько основ-
ных этапов:
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выявление ожиданий от фирмы со стороны целевых  �

групп из ее социального окружения характеристик 
ожидаемого ими образа фирмы;
сопоставление этого целевого образа с реальными  �

характеристиками фирмы, ее деятельности и това-
ров;
ранжирование требуемых характеристик в зависимо- �

сти от их важности, выявление связей между ними, 
их взаимодополнение и взаимоподкрепление;
определение, какими способами требуемые характе- �

ристики имиджа могут быть выражены;
определение, по каким каналам коммуникации (сМи,  �

специальные мероприятия, личные контакты и т. д.) 
востребованные характеристики имиджа могут быть 
доведены до целевой группы;
разработку соответствующей программы действий на  �

опре деленный период времени;
определение стратегии реализации этой программы; �

реализацию программы; �

анализ ее эффективности. �

формирование и продвижение привлекательного имид-
жа фирмы предполагает информирование целевых групп 
социального окружения фирмы об успехах фирмы, ее 
технологических достижениях и надежности, ее развитии 
и перспективах развития, высоких оценках экспертов, 
ее дружелюбии и социальном партнерстве. и самое глав-
ное — на формирование общественного мнения и имиджа 
фирмы решающее влияние оказывают не столько слова, 
сколько конкретные дела и события.

Важен вопрос о стратегии формирования, закрепле-
ния и продвижения имиджа фирмы. с одной стороны, 
имидж должен быть представлен в социальной среде, 
присутствовать в ней, иначе фирму начинают забывать. 
с другой же стороны, постоянное, навязчивое присут-
ствие имиджа в информационном пространстве может 
привести к тому, что от него устают, он «стирается», 
как расхожая монета, не воспринимается отчетливо, 
уходя на привычный фон, задний план восприятия, а то 
и может начать вызывать раздражение. В этой связи 
полезен опыт шоу-бизнеса, в котором имидж артиста 
должен пульсировать: смена имиджа и периодическое 
напоминание о себе лучше постоянного присутствия. 

Такая пульсация имиджа — лучшее средство преодо-
ления забывания артиста. Показательно, что наиболее 
продвинутые политики и фирмы, производители наиболее 
ходовых марок товаров, с успехом пользуются именно 
этой стратегией.

Уже из такого простого обзора очевидно, что формиро-
вание и продвижение благоприятного имиджа фирмы и ее 
первых лиц, как основная часть PR — деятельность, пре-
жде всего, информационная, связанная с созданием и ис-
пользованием информации, доведением ее до конкретных 
целевых групп. иначе говоря, речь идет об информацион-
ной открытости фирмы, которая в современных условиях 
выходит на первый план в оценке конкретного бизнеса. 
иногда этот критерий называют еще «степенью прозрач-
ности структуры». Ведущие зарубежные специалисты 
в своих работах, посвященных перспективам экономи-
ческого развития россии, неоднократно подчеркивали 
и подчеркивают: если информационная открытость не 
станет важнейшим критерием российского бизнеса, рос-
сии можно будет забыть о перспективах раз и навсегда. 
и независимая экспертиза косвенно подтверждает это 
соображение — коммерчески привлекательный имидж 
и информационная открытость фирмы связаны самым 
непосредственным образом.

8.4.  
бренд как систеМа иМиджей

имидж фирмы существенно связан с рядом других 
имиджей, внешних по отношению к нему, но связанных 
с ним прямыми и обратными связями (рис. 36).

В первом случае, с одной стороны, речь идет о сферах 
деятельности, которые во многом определяют представ-
ления о стране (японская электроника, русский балет, 
американские автомобили), а с другой — имидж страны 
может создавать имидж некоторых видов деятельности 
(голливудское кино, швейцарские банки и т. п.).

Во втором случае некоторые компании активно уча-
ствуют в формировании имиджа страны (Toyota, Sony, 
Honda для Японии), а имидж страны часто сказывается на 
имидже компании, увеличивая или, наоборот, понижая ее 
авторитет, как это имело место долгое время с японскими 
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компаниями в послевоенный 
период, а сейчас еще случает-
ся с китайскими.

В третьем случае речь уже 
идет о более глубокой связи 
имиджа страны и отдельных 
товарных марок (автомат Ка-
лашникова и россия).

В четвертом случае не-
которые отрасли вызывают 
заранее позитивное отноше-
ние (культура и искусство, 
наука), а некоторые — нет 
(атомная энергетика, произ-
водство оружия), в то же 
время некоторые компании 

могут определять лицо целой отрасли, символизировать 
ее (Газпром, рАО еЭс россии).

В пятом случае, с одной стороны, имидж фирмы 
может использоваться для создания «зонтика» брендов 
(«Балтика» для сортов пива), а с другой — отдельные 
товары создают имидж и репутацию фирмы (сорта кол-
басных изделий для «стрельца», «невского треста» или 
«Парнаса»). 

В шестом случае яркими примерами соотношения 
имиджей являются CocaCola, Xerox, McDonalds.

Аналогично и имидж учреждения культуры, например 
театра, включен в систему прямых и обратных связей взаи-
мозависимости: имиджа и статуса театрального искусства 
и театрального дела в современном обществе имиджем 
региона и страны, собственной историей, качеством ре-
пертуара, мастерством артистов и режиссеров, художни-
ков и композиторов, сотрудничающих с театром, и т. д.

В последнее время приходится много читать и слы-
шать о проблемах продвижения отечественных брендов 
на внешнем и даже внутреннем рынке, призывов о необ-
ходимости государственной их поддержки… если отвлечь-
ся от очевидного лукавства этих призывов, стремления 
спрятаться за спину сильного («накажи их, Борис!»), то 
становится очевидным существование нескольких пластов 
проблемы. соотнесение, сопряжение таких концепту-
ально и энергетически насыщенных идей, как «россия» 

и «бренд», буквально-таки искрит проблематичностью, 
создает мощное напряжение смысловых соотнесений, 
концептуального поиска. Оно удивительно благодатно 
и плодотворно не только в плане политических технологий 
«продвижения позитивного имиджа рф», но и уяснения 
важных моментов содержания самих сопрягаемых идей, 
высвечивая в них по-новому акцентированное содержа-
ние. Так, вроде бы, пластинка «идеи россии», «русской 
идеи» уже изъезжена вдоль и поперек. дело дошло до 
«Проекта россия» и «русской доктрины». Однако тема 
«бренда россии» одной своей постановкой как-то сразу 
обнуляет все эти разработки, делает их маложизненными. 
и происходит это именно при их столкновении с таким 
простым, но столь простым, технологически вроде бы со-
вершенно ясным понятием бренда. именно в контексте 
уяснения природы и содержания феномена бренда, бо-
гатства взаимосвязей брендинга различного уровня, рас-
крывается вся неоднозначность темы «Бренд россии», или 
точнее — «россия как бренд». Проблема бренда россии 
есть проблема мечты.

Во-первых, действительно, в глаза бросается несостоя-
тельность российских товарных брендов перед натиском 
брендов, давно утвердившихся на глобализированных 
рынках. дело, однако, не в масштабах. наш производи-
тель начинает уступать позиции уже не только корейским 
производителям, но и китайским. Тоже происки амери-
канского империализма?

Во-вторых, при более пристальном рассмотрении во-
проса становится очевидным, что у российской экономики 
есть очень серьезная проблема — у нас, фактически, нет 
полноценных товарных брендов. российской экономике 
нечего предложить глобальным рынкам. нет не только 
масштабных брендов, но и даже глубоко специализиро-
ванных, «бутиковых». Отечественный автопром, развив-
шийся на заимствованиях Ford, Opel, Fiat (отечественной 
моделью была только «Победа») упал и уже не подни-
мется. санкт-Петербург как «российский детройт» — 
производство отверточное, чужих моделей. дошло дело 
уже до строительства в россии предприятий для сборки 
корейских и китайских моделей. Традиционный сектор 
брендов крепких напитков сдан без боя («столичная» уже 
не российский бренд). даже от нашего оружия начинает 

рис. 36  
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отказываться третий мир (возвраты самолетов Алжиром, 
подлодок и крейсеров индией — печальные факты).

российским оказывается сырьевой сектор. но нефть, 
газ, никель, лес не могут быть брендами. Это рента, не 
руками сделанное, не воплощенная мечта, которая может 
воспроизводиться и воспроизводиться другими — поколе-
ниями, странами. А при неумелом обращении даже пре-
вращается в ужастик: «А у нас в россии газ! А у вас?!»  
да еще с демонстративным, перед телекамерами пере-
крытием газовой задвижки чиновником, который потом 
оказывается избранным президентом.

действует еще инерция некоторых брендов прошло-
го — преимущественно культурного наследия великой 
империи: Большой театр, Мариинский театр, Эрмитаж, 
русский балет… но это прошлое. Которое, разумеется, 
важно сохранить, а не бездумно разорять, как получилось, 
например, с символом эпохи, таким всемирным брендом, 
как монумент Рабочий и Колхозница.

В-третьих, нельзя не признать еще одну очевидность. 
российской истории и культуре всегда был свойственен 
отчаянный порыв к мечте!!! Жизнь в этом мире — своя, да 
и чужая — в российско-советском духовном опыте ценно-
стью никогда не являлась — как и ее проявления: здоровье, 
труд, собственность… Ценностью всегда была жизнь иная: 
в мире потустроннем, в светлом будущем, за бугром, но не 
здесь и сейчас. Ценностью являлась и является также нрав-
ственная личность, живущая ради идеи, по правде («не по 
лжи»), способная за эту правду пострадать. Поэтому закон 
(гарантия собственности, свобод личности) на руси всегда 
ниже благодати, «немецкий фокус». на этом ценностном 
комплексе основано очень и очень многое: идеал святости, 
тема трагедии маленького человека, с которой русская 
литература вошла в мировую, революционное движение, 
особенности политической жизни…

искания философов — одни только н. ф. федоров с его 
мечтой о воскрешении предков и В. с. соловьев с идеей 
царства добра чего стоят! В. и. Ленин, иронически на-
званный Гербертом Уэллсом, который увидел «россию во 
мгле», «кремлевским мечтателем», действительно мечтал! 
и домечтался-таки до осязаемого результата! Правда, боль-
шей частью это были мечты либо заведомо утопического 
характера — построить Царство Божие на земле, либо 

«догнать и перегнать» кого-то более успешного: Амери-
ку, Португалию, Швецию, теперь все больше — индию, 
Китай… Появившийся недавно «Проект россия» — тоже 
мечта, отчаянная в своей безысходности: построение Пра-
вославного Царства, противостоящего всемирной Мамоне. 
несбыточность, зависимость, противопоставление…

речь идет об экзистенциальной проблеме. не просто об 
«энергии заблуждения» (Л. н. Толстой, В. Б. Шкловский), 
без которой невозможно творчество, создание чего-то но-
вого. О чем мечтает россия? О прошлом величии — это 
не мечта, а ностальгия, фантомные боли в утраченной 
конечности. О том, чтобы все боялись — это не конструк-
тивно, создает нежелательные перспективы. Зачем копить 
обиды и злобу на себя, зачем плодить врагов, если можно 
и нужно умножать друзей и партнеров?

речь идет не о «национальной идее», заболтанной 
философами, политологами и публицистами, а о вещи 
простой и доступной пониманию каждого. Мечтой о чем 
является россия? Какую дверь в царство мечты она от-
крывает, какими магическими артефактами? неужели 
бренд россии — «Страна не для этой жизни» или еще 
точнее — «Страна не в этой жизни»?

Что нас объединяет? не «чего мы боимся» (врагов вну-
три и снаружи, опасностей), а «к чему душа стремится»? 
речь идет о том, что в душе каждого из нас. Какой наш 
светоч души мы можем предложить миру?

8.5.  
структура и содержание бренда

Бренд, по сути дела, представляет собой развернутую 
символическую систему, очень напоминающую миф. дей-
ствительно, бренд фактически становится социальным 
мифом — способом и средством осмысления человеком 
действительности и ориентации в ней. если раньше 
функции социальной мифологии выполнялись религией 
и идеологией, то в наши дни, в постиндустриальную эпоху, 
это все больше обеспечивают именно бренды.

Бренд — не просто имидж, представление о фирме 
и впечатление, которое она производит. Бренд обеспечи-
вает лояльность потребителей и выражает их устойчивую 
привязанность к продукции фирмы. с точки зрения 
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брендинга потребитель по-
купает не столько товар, не 
выгоду, сколько самоопреде-
ление, подтверждение ам-
биций, самоудовлетворение, 
подтверждение собственных 
представлений о собствен-
ной «хорошести».

Глубокий смысл заложен 
в одном шутливом определе-
нии: «бренд — это синдром 
устойчивой психофизиологи-
ческой зависимости потреби-

телей от марки товара». современный потребитель покупает 
не столько товар или даже его качество, сколько бренд.

В самом общем виде структура бренда может быть для 
наглядности представлена следующим образом (рис. 37).

из содержания бренда очевидна и технология его 
формирования и развития. Ключевым моментом в брен-
динге является достижение паблисити — известности 
и узнаваемости. Обеспечивается это не столько рекламой, 
сколько средствами PR — созданием событий и новостных 
поводов.

смыслом этого события, этой новости должен стать 
некий мессидж, послание к потребителю и обществу 
в целом. Любой современный хороший, «раскрученный» 
бренд это всегда мессидж, содержащий некую волшебную 
историю об уникальных качествах некоего товара, высту-
пающего в качестве магического артефакта (волшебной 
палочки, живой воды, скатерти-самобранки), обладание 
которым способно реализовать ожидания (мечты, надеж-
ды) потребителя, открыть ему дверь в царство мечты. 
с этих позиций CocaCola — мессидж о мифе, связан-
ном с постоянным праздником в окружении друзей, 
Mersedes — о солидности, надежности, престижности 
и достатке.

Таким образом, алгоритм брендинга включает:
сознание имиджевых ожиданий важных (целевых)  �

контактных групп;
формулировку мессиджа — волшебной истории о ма- �

гическом артефакте, реализующем ожидания, мечты, 
надежды, чаяния представителей этих групп;

определение коммуникативных каналов, позволяющих  �

наиболее эффективно донести до них этот мессидж;
создание событий, новостных поводов, транслируемых  �

по этим коммуникативным каналам, включая сМи.

8.6.  
Выбор иМени (нейМинг) бренда

Одна из важнейших проблем брендинга — выбор имени 
товара или услуги, или нейминг (от англ. name — имя, 
название). «Как вы яхту назовете, так она и поплывет».

Так, например, свобода как экономия времени явля-
ется характеристикой товарной категории в целом и не 
позволяет дифференцировать конкретную марку в ряду 
конкурентов.

действительно, общность позиции становится очевид-
ной при анализе слоганов, сопровождавших рекламные 
кампании брендов рынка продуктов легкого приготовле-
ния (ПЛП): «Талосто»: быстро и просто, «сам самыч»: 
освободит женщину из кухонного рабства, «Быстров»: 
полноценная еда без особого труда, «дарья»: ощути себя 
свободной.

Очевидно, что каждая из этих марок в качестве кон-
курентного преимущества выдвигает сохранение времени 
и сил потребителя.

В результате единственным признаком, позволяющим 
дифференцировать каждый из названных брендов внутри 
занимаемого ценового сегмента, является его название. но 
здесь тоже есть проблемы: большинство названий марок 
ПЛП не несет за собой легенд или дополнительных цен-
ностей, существенных для потребителей. Такая ситуация 
тормозит развитие каждого бренда в отдельности, раз-
вивая лояльность потребителей к продуктовой категории 
в целом.

Какое имя нам нравится? нам — потребителям, по-
купателям, пользователям. Что в нем должно быть, чтобы 
название понравилось нам сразу же?

точность и емкость � . Попадание в «яблочко» — это 
когда название и прозвище совпадает. стол с опускаю-
щимися поверхностями — «книжка», спутниковая 
антенна — «тарелка», автомобиль — «каблук», фото-
аппарат — «мыльница» и т. д.

рис. 37  
Смысловая структура бренда
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краткость � . Мы не скажем сберегательный банк рос-
сийской федерации, мы говорим «сбербанк», москви-
чи назначают свидание «у памПуша» (у памятника 
А. с. Пушкину), питерцы — «у финбана» (финлянд-
ского вокзала), все называют интернет-браузер «бро-
дилкой», а Mercedes-Benz — «мерсом».
Экспрессивность � . Особенностью русского языка яв-
ляется его способность передавать в речи не только 
содержание понятия, но и наше отношение к нему. 
Уровень телевизионных передач превращает безвин-
ный телевизор в «ящик», нейтральное слово «ресто-
ран» для усиления впечатления переименовывается 
в «кабак», пение эстрадных звезд под фонограмму мы 
зовем «фанерой», объединяя «фоно» и что-то грубое, 
ненастоящее.
душевность � . Мы идем заниматься не в Государ-
ственную публичную библиотеку им. салтыкова-
Щедрина, а в «Публичку», дети рождаются не в санкт-
Петербургском центральном родильном доме им. проф. 
снегирева, а в «снегиревке». Поэтому архангелогород-
ский рыбак ласково говорит «семужка», а чешский 
пивовар «пивечко».
благозвучие � . «самолет» благозвучнее, чем «аэро-
план», «вратарь» лучше, чем «голкипер», «полуза-
щитник» — чем «хавбек».
соответствие формы и содержания �  названию. на-
звание неказистого, — а самое главное, легкового! — 
автомобиля «святогор» (модификация «Москвича»), 
по имени былинного русского богатыря, державшего 
в своих руках «тягу земную» (ср.: древнегреческий 
Атлант, державший на плечах Землю), вызывает 
в лучшем случае воспоминания об «Антилопе-Гну» 
незабвенного Адама Казимировича.
Таким образом, в имени товара, фирмы изначально 

должны быть вышеуказанные элементы, иначе народ 
придумает ему другое имя — вроде прозвища «горбатый». 
Лучшие названия напрямую связаны с выгодами продукта 
или торгового предложения.

Основные функции имени бренда:
идентификация товара или услуги как уникальной; �

юридический барьер; �

позитивное восприятие; �

описание основных эмоциональных преимуществ; �

легко произносится, легко запоминается. �

Правильно подобранное имя должно быть очень точ-
ным и содержательным, т. е. содержать в себе одну (лучше 
несколько) из следующих категорий или ассоциироваться 
с ними.

идея (концепция) �  позиционирования марки фор-
мулируется как (Товарная категория) / (название 
бренда), предназначенный для (функциональное 
назначение), лучше всего подходит для (Целевая 
группа потребителей), потому что он (Основное пре-
имущество) по сравнению с (Конкурентный товар / 
Товарная категория / Усредненный товар / Товар-
заменитель / искусственное сравнение). например: 
бытовая техника Electrolux — для современных 
серьезных семей, продуманные решения с простотой 
и заботой; растворимый кофе Nescafe Classic — ка-
чество и доступность (функциональные качества) +  
+ динамичность, молодость, энтузиазм (Эмоциональ-
ные характеристики).
суть бренда �  (brend essence) — основное обещание брен-
да, выраженное в простых и отличительных терминах 
(двух-трех словах). например, Volvo — надежность, 
Electrolux — продуманная разработка.
главное отличие �  от конкурентных марок (exclu sive).
основные выгоды �  или преимущества для покупателя. 
например, Duracell = durable (долговечный, надеж-
ный) + cell (ячейка); интернет-магазин «Быстроном»; 
магазинчик «1000 мелочей».
результат от использования � , получаемый потребите-
лем: «Услада».
назначение товара, товарная категория � : Volkswagen — 
народный автомобиль.
основные аспекты качества �  или свидетельство о ка-
честве. например, презервативы Durex — durable 
(прочный, надежный) + latex (латекс, резина).
состав, конструктивные особенности товара � : «Вели-
кие люди» — магазин одежды для крупных людей; 
шоколадные палочки «Твикс» — близнецы.
торговое предложение �  своим потребителям. имя то-
вара связано с предложением определенного набора 
обещаний. например, «Максидом» — максимальное 
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количество товаров для дома, «Быстров» — продукты 
быстрого приготовления.
главная ценность марки �  с точки зрения потребителя. 
например, для определенной категории населения сеть 
магазинов «Копеечка» идентифицируется с низкими 
ценами.
стиль и уровень жизни потребителя � : Boss, «Госу-
дарь».
Мотивы � , побуждающие потребителя купить данный 
товар. например, «Шредер» гарантирует сохранение 
нашей тайны (уничтожитель бумаг).
ценовая категория � : «По карману».
ситуация использования товара:  � «Проголодался? — 
сникерсни!»
ситуация покупки товара � : «Товары в дорогу».
отсутствие негативных ассоциаций с названием бренда � . 
Такие ассоциации возникают прежде всего при переводе 
на иностранный язык, например, с русского на итальян-
ский «Жигули» — «жиголо» (жулик, наемный танцор, 
альфонс) или, наоборот, с итальянского на русский — 
магазин модной одежды «Труссарди», «Мозолли».
наиболее удачное название, как правило, указывает 

на несколько категорий или ассоциаций. Так, например, 
БиЛайн: Би в схожем звучании и написании означает —  
а) пчела (синоним трудолюбия), б) двойное, дублирован-
ное (т. е. надежность), в) быть (участие), Лайн — линия. 
В сочетании с вышеуказанными признаками название 
дает ряд позитивных комбинаций, например: двойная, 
дублированная линия связи всегда лучше и надежней 
одинарной. другие примеры: кафе «идеальная чашка», 
электрообогреватель «доброе тепло».

название торговой марки должно соответствовать ряду 
формальных требований.

Фонетический критерий � . название должно легко 
и ритмично произноситься и по звучанию легко от-
личаться от имен конкурентов.
Фоносемантический критерий � . если слово является 
неологизмом (новым в языке), его звучание должно 
вызывать позитивные ассоциации, соответствующие 
идентичности бренда (brand identity), т. е. уникально-
му набору признаков, по которому данный бренд одно-
значно и точно опознается потребителем. Признаки 

могут быть формальными (атрибуты) и содержатель-
ными (ассоциации, выгоды, отношения, обещание 
и др.).
Морфологический критерий � . для аббревиатур, со-
ставных, сокращенных, гибридных названий значение 
всего слова и его каждой составной части должно со-
ответствовать идентичности бренда.
Лексический критерий � . Звучание слова из активной 
лексики (общеупотребительные слова) должно соот-
ветствовать идентичности бренда.
Семантический критерий � . Ассоциативный ряд на-
звания должен вызывать положительные эмоции 
и соответствовать идентификации бренда.
Лексикографический критерий � . Печатное изображе-
ние названия должно легко читаться. При написании 
должны быть легко различимы кириллица и латин-
ский шрифт, цифры, особенно если в названии исполь-
зуются их комбинации. Ударение не должно вызывать 
затруднения или изменять смысл названия, например: 
ООО «российские пОрты» (портЫ).
Восприятие и запоминание �  названия не должно вы-
зывать затруднений.
Юридические критерии � . Торговый знак не должен 
быть уже зарегистрирован в данном классе и в стра-
не возможного сбыта. имя не должно принадлежать 
к категории названий, не подлежащих регистрации. 
(см. раздел «Юридическая защита бренда».)
создание имени бренда, как правило, проходит не-

сколько этапов.
Маркетинговый блок1. :
анализ товара (назначение, качество товара, поль-	

за, выгода);
конкурентный анализ (название, сегменты потреби-	

телей, цена, позиционирование);
сегментирование потребителей (изучение ожиданий, 	

восприятие качества, стиль жизни, жизненные цен-
ности).
позиционирование бренда2. , т. е. определение места 

на рынке, воспринимаемое потребителем. Основная цель 
позиционирования — добиться устойчивого представления 
в сознании потребителя о нашем бренде, как о лучшем 
товаре в конкретной ситуации.
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идентичность бренда3. , в том числе суть бренда, т. е. 
его основное обещание.

утверждение содержательных и формальных тре-4. 
бований к имени.

создание серии имен5. , удовлетворяющих заявлен-
ным требованиям.

построение семантических полей для имени6. , т. е. 
поиск места и значения данного понятия в смысловом 
пространстве, где оно используется. Так, слово «бренд» 
затрагивает такие базовые понятия, как торговая марка, 
торговый знак, товар, потребитель, ценности, чувства, 
миф.

для создания семантического поля проводится анализ 
активной лексики. для этого выписываются все значения 
из словарей (с. и. Ожегова, «Большого толкового словаря 
современного русского языка», словарей синонимов и ан-
тонимов, «русского семантического словаря», «русского 
ассоциативного словаря»).

Экспертное тестирование имен7. :
группой экспертов;	

фокус-группой потенциальных клиентов.	

правовая экспертиза8. . В случае если имя ТМ не 
попадает под действие ст. 7 Закона рф «О товарных 
знаках …» и обладает новизной, т. е. еще никем не за-
регистрировано, необходимо определить «силу юридиче-
ской защиты» ТМ. имеются в виду возможные «атаки» 
государства, конкурентов, разработчиков фирменного 
стиля (дизайнеров, текстовиков, художников и т. д.), 
фирм-имитаторов.

директором бренд-консультационной компании Brand-
Air В. Перция было предложено семь правил, следуя 
которым можно выбрать лучшее имя бренда.

Короткое и со значением1. . Конечно, существуют 
успешные товары с длинными именами и нудными име-
нами. Однако, скорее всего, успех пришел к ним не через 
имя. Хорошее имя должно быстро запоминаться, быть 
звучным и по возможности нести покупателю хоть какой-
нибудь сигнал.

Отличное от других и уникальное2. . идеальное имя 
должно моментально давать понять покупателю, чем то-
вар, на котором оно красуется, отличается от подобного 
товара конкурента.

Связанное с реальностью3. . Хорошее имя должно 
рассказывать про компанию или продукт что-то реальное, 
специфическое.

Устанавливает коммуникационный процесс4. . У ва-
шего товара есть позиционирование, у вашей компании 
есть цель. Хорошее имя расскажет всем о том, для чего 
служит товар и зачем живет компания. Хорошее имя 
с первых минут начнет налаживать долгосрочную связь 
между товаром и потребителем

Запоминающееся5. . имя должно легко запоминаться, 
легко произноситься и легко восприниматься.

приятно для глаз и для ушей6. . Мозг переводит слова 
в звуки. имя товара в миллионы раз чаще произносится, 
чем читается. Значит, оно должно быть приятным на слух.

Без негативных ассоциаций7. . если отличное имя 
имеет дурной смысл на сленге — откажитесь от него, это 
плохое имя. Хорошее имя не должно вызывать никаких 
отрицательных эмоций и ассоциаций.

на практике существует ряд способов образования 
имен бренда.

составное слово: Аэрофлот, БиЛайн. �

Гибрид (одно слово переходит в другое): Быстроном,  �

ReaLook.
Аббревиатура: КАМАЗ, росинкас, Петмол, Nissan. �

сокращение: Меди, стома, Intel. �

Акроним: ВАЗ, ГАЗ, BMW, FIAT. �

Ассоциация с выгодой, назначением, местом проис- �

хождения товара, способом использования: домик 
в деревне, добрый, Белые ночи, Толстяк, Mentos.
Звуковая ассоциация (со свойствами товара): Маслен- �

кино, Простоквашино, Быстров, Tampax.
Мимикрия (имитирующее название известного слова):  �

Боржоми Лайт, Absolut, Блиндональд.
Аллитерация (ритмические повторы согласных зву- �

ков): Тото, сам самыч, Coca-Cola.
рифма: Pickwick, 7/Eleven. �

иноязычное слово: раптор, Люкс, Прима, равиолло. �

фамилия основателя: Калашников, форд, синебрю- �

хофф.
имя: Мерседес, дарья, Митя, Аленка. �

Топоним (географическое название): нарзан, Клин- �

ское, Черноголовка, Winston.



260 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 8. БрендинГ, PR и реКЛАМА В сфере КУЛьТУрЫ  261

Природа (флора, фауна, природные явления): Аист,  �

Белочка, Гроза, Черный жемчуг, Калина, Красный 
корень.
история: Царь-батюшка, Петр I, Титаник, распу- �

тин.
Мифология, сказки: Морозко, Красная шапочка, Три  �

богатыря, семь ручьев, домовой.
Цитата, выражение: 33 коровы, Золотой ключик, дядя  �

степа, снежная королева, Три поросенка.
Метафора: Любимый сад, Золотая чаша, идеальная  �

чашка.
синекдоха (часть большого): долька, росинка. �

Оксюморон (соединение противоположного): райский  �

ад, единственный выбор.
Гипербола (преувеличение): Громада, Море сантех- �

ники.
Литота (преуменьшение): Окошко, Маслице, Ма- �

лышка.
Эпитет (поэтическое описание): Москва Златоглавая,  �

Мечта хозяйки, Волшебное озеро.
Перифраз (описание): Микрохирургия глаза, Ярос- �

лавские краски.
Значимые цифры (ассоциация с товаром, его свойства- �

ми): 36,6, 1000 мелочей, Пятерочка.
Оптимальное название или слоган, с точки зрения 

респондентов, отнюдь не означает самое оригинальное. 
Выявленное в ходе анализа результатов фокусгрупп слово 
или выражение должно наилучшим образом вписываться 
в ментальность потенциальных потребителей продукта, 
чтобы оно было частью их сознания.

При продвижении новой марки необходимо использо-
вать такие речевые штампы, которые очевидным образом 
отражали бы уже существующие в представлении потре-
бителя качества идеального продукта. Только тогда новое 
название или слоган точно попадает в цель и начинает 
аутентично восприниматься представителями целевой 
группы, что в свою очередь может способствовать успеху 
товара на рынке.

Мнения и опыт. В 1992 г. на Лианозовском молочном комбинате 
в Москве возникла новая компания. Несмотря на 100-процентную рос-
сийскую принадлежность, она получила имя Wimm-Bill-Dann и начала 

выпускать напитки J-7 и Rio Grande. Но уже с конца 1990-х годов новая 
продукция компании выходила исключительно под русскими именами: 
«Домик в деревне», «Милая Мила», «Чудо-ягода». Перемена произошла 
не случайно: в период, когда потребитель считал, что импортные пище-
вые продукты лучше, использовались латинские наименования; когда 
приоритеты сменились — русские. Вопрос заключался вовсе не в том, 
чтобы «спрятать» истинного производителя, но в том, чтобы «угодить» 
покупательскому восприятию.

При этом на обувном рынке переноса предпочтений с импортного 
товара на отечественный пока не произошло. Поэтому метод брендиро-
вания Егорьевской обувной фабрики, придумавшей для детских сапожек 
название Kotofey, следует признать вполне адекватным.

название есть не только у товара, но и у произво-
дителя (название корпорации). и если оно по каким-то 
причинам перестает удовлетворять целевые аудитории, 
имеет смысл его сменить, т. е. произвести ребрендинг. 
Причем такая операция в ряде случаев становится не 
просто желательной, но и необходимой. Так, соучреди-
телем одного из обувных предприятий первоначально 
выступила западногерманская фирма Salamander, кото-
рая внедрила свои технологии и обеспечила подготовку 
персонала. А теперь российско-белорусская компа-
ния продолжает эти славные традиции под названием 
BELWEST.

Практика свидетельствует о продуктивности ис-
пользования метода конструирования психосеманти-
ческих полей в рамках качественных маркетинговых 
исследований для поиска подобного рода устойчивых 
речевых штампов, так называемых «ключей» к созна-
нию потребителя. Психосемантический ключ реклам-
ной концепции должен раскрывать основные ценности, 
существующие в сознании потребителя относительно 
изучаемого продукта, и гарантировать отсутствие отри-
цательных эмоций, отражая при этом высокое качество 
продукта.

Ярким примером идеально подобранного ключа яв-
ляется название марки чая «Беседа», а также абсолютно 
всех слов, использованных в тексте его рекламы: «Чай 
“Беседа” это уникальное сочетание высших сортов листо
вого и гранулированного чая», «Чайные листья придают 
этому напитку неповторимый вкус и свежий аромат, 
а гранулы — крепость и красивый интенсивный цвет», 
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«с чаем “Беседа” в Вашем доме будет тепло и уютно», 
«Чай “Беседа” создан дарить тепло», «Беседуйте на здо
ровье».

рассмотрим каждое из выделенных слов рекламной 
концепции и само название через призму психосемантиче-
ских полей. При их конструировании на основе пересече-
ний индивидуальных ассоциативных рядов относительно 
слова «чай» наглядным образом выявляются те понятия, 
которые присущи идеальному чаю в сознании типичных 
потребителей, а именно:

красивый насыщенный  � цвет;
приятный душистый  � аромат;
бодрящая  � крепость;
приятный насыщенный  � вкус.
исследования показывают, что в сознании большин-

ства представителей соответствующей целевой группы 
существует устойчивая связь между словами чай — дом — 
тепло — уют. Эти слова также нашли свое отражение 
в рекламном тексте. Особенно удачным можно считать 
слоган «Чай “Беседа” создан дарить тепло». При этом 
в блоке ценностей домохозяек старшего поколения под 
словами тепло и уют понимается результат их труда 
по созданию собственного дома, в то время как женщи-
ны младшего поколения вкладывают в эти слова иной 
смысл: тепло человеческих взаимоотношений. Тем не 
менее, и в том и в другом случае связка дом — тепло — 
уют — чай является ключом к аутентичному восприятию 
рекламируемой марки представительницами различных 
поколений.

если рассматривать ассоциативные ряды со словом 
«чай» через призму положительных эмоций, порождаю-
щих ценности, связанные с потреблением этого напитка, 
то можно выделить целый ряд характеристик, связанных 
с ситуацией общения в семейном кругу или с друзьями. 
Вместе с такими прилагательными, как задушевная, те-
плая, дружеская, семейная, интимная, нежная, спокой-
ная, уютная, отражающими блок ценностей восприятия 
данного продукта, респондентами наиболее часто употре-
блялось слово «беседа». Таким образом, можно сделать 
вывод, что это слово и есть искомый психосемантический 
ключ для аутентичного восприятия марки представите-
лями целевой группы.

В ходе исследований было также выявлено, что ре-
спонденты старшей возрастной группы зачастую употре-
бляют чай, чтобы избавится от отрицательных эмоций, 
возникающих под воздействием стресса, заболевания, 
усталости, отсюда возникает психосемантическая связка 
чай — бодрость — здоровье — радость. Таким образом, 
если чаепитие — это беседа, в результате которой человек 
обретает бодрость, радость и, в конечном счете, здоровье, то 
логично из всего вышесказанного появляется выражение 
«Беседуйте на здоровье».

где искать назВание Марки?

Основой выбора подобных ключевых слов является 
самоидентификация индивида с тем, что дает ему ощуще-
ние наибольшей полноты бытия, состоятельности, с тем, 
что представляет для него наибольшую ценность и чему 
он придает наибольшее значение. При этом человек все 
свои усилия направляет на поиск той атрибутики, кото-
рая позволит ему подтвердить успешность реализуемой 
им в жизни роли.

Так, например, слова комфорт и удовольствие можно 
обнаружить среди ассоциативных рядов относительно со-
вершенно разных продуктов. Они возникают в сознании 
типичных потребителей в связи со стиральными по-
рошками и быстродействующими дрожжами, элитными 
алкогольными напитками и сигаретами, чаем и кофе, 
мягким маслом и майонезом и т. д. Вопрос в том, что 
подразумевают потребители под этими понятиями. совер-
шенно очевидно, что подобным образом характеризуются 
не качества конкретного продукта, а собственное эмоцио-
нальное состояние, возникающее в результате осознания 
правильности своего выбора. Более того, приоритеты 
восприятия в разных возрастных и социальных группах 
лежат в разных блоках психосемантического простран-
ства: одни испытывают удовлетворение от результата 
применения продукта, а другие получают удовольствие 
от соответствия продукта собственным ценностным уста-
новкам, т. е. приоритетом для них является причина по-
купки, а не результат.

В одном из исследований потребительских предпочте-
ний моющих средств был использован метод конструи-
рования психосемантических полей на основе анализа 
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индивидуальных ассоциативных рядов участниц. нам уда-
лось установить, что восприятие регулярно используемой 
марки стирального порошка располагается в пространстве 
между блоком «положительных эмоций», возникающих 
в результате покупки качественного продукта, а также его 
эффективного использования и блоком «домашних обязан-
ностей», которые связаны с ежедневной работой по дому. 
Тем не менее, у домохозяек была выявлена тенденция 
к преодолению негативного отношения к утомительным 
домашним делам путем смещения акцента.

Говоря о результатах стирки, большинство респонден-
тов употребляет много положительных характеристик, 
переводя таким образом восприятие процесса стирки из 
области неприятных обязанностей в область радостных 
эмоций. именно внутри этой связки и следует искать 
психосемантические ключи для создания новых концеп-
ций продвижения, то самое ядро, где концентрируются 
собственные ценности новой марки и позитивный резуль-
тат ее применения. искомая фраза должна однозначно 
положительно восприниматься представителями целевой 
аудитории и создавать ощущение высокого качества 
продукта. фраза должна содержать, прежде всего, те 
обещания о продукте, которые ожидает от него будущий 
потребитель и которые собственно составляют структу-
ру психосемантического поля, полученную в результате 
анализа данных.

Вышеприведенные примеры были взяты из иссле-
дований, участницами которых выступали женщины-
домохозяйки. Это было сделано нами намеренно, потому 
что, как показывают многочисленные исследования, 
у женщин более четко сформирована самоидентифика-
ция, связанная с преобладанием функциональных и со-
циальных ролей, исполняемых ими в реальной жизни, 
т. е. фокус сознания чаще всего лежит в семейной сфере. 
независимо от своей социальной роли женщина не хочет 
расставаться с ролью эксперта в выборе продуктов семей-
ного потребления. Кроме того, большинство создаваемых 
новых российских брендов относится к области продуктов 
питания, и, соответственно, ниши для новых марок такого 
рода лежат в области семейного потребления, и, значит, 
экспертом, делающим выбор, становится женщина, хо-
зяйка, мать семейства.

алгоритМ работы сМыслоВого ключа

фокус-группы, занимающиеся выбором названия для 
нового зонтичного бренда, включающего продукты пита-
ния семейного потребления, показали, что это название 
должно отражать такие качества будущего бренда, как 
стабильность, надежность, статусность и объединение 
семьи.

если говорить о концептуальной модели продвижения 
гипотетически рассматриваемого бренда, то ее путь таков: 
марка должна утвердиться в сознании потребителей как 
стабильная, надежная, достаточно статусная, чтобы стать 
традиционной, желанной, входящей в структуру семейных 
ценностей. следует отметить, что важную роль в формиро-
вании потребительских приоритетов будет играть имидж 
продукта, который позволит потребителям ощутить себя 
находящимися на определенном уровне. То есть продукт 
должен отвечать тем характеристикам, которые позво-
лят потребителям поддерживать в собственных глазах 
определенный статус. исследования последнего времени 
обнаружили интересную тенденцию: в настоящий момент 
как статусные начинают восприниматься не только тради-
ционные сигареты, спиртное, парфюмерия, автомобили, 
но и такие продукты повседневного пользования, как, 
например, кетчуп, майонез и т. п.

8.7.  
технологии позиционироВания бренда

соВреМенное позиционироВание

В современной маркетинговой практике невозможно 
представить себе анализ бренда без учета его позициони-
рования, которое обычно определяется маркетологами как 
место бренда в ряду конкурентов на рынке. Как правило, 
бренд-менеджеры в этой связи предпочитают опираться 
на результаты количественных исследований.

Такая точка зрения, безусловно, имеет право на суще-
ствование. но на самом деле подобный подход оправдывает 
себя только тогда, когда используется количественная 
информация из постоянных интегрированных баз данных 
или волновых исследований (мониторингов) конкретного 
сегмента рынка. В этом случае бренд-менеджер имеет воз-
можность отследить динамику изменения конкурентной 
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среды и сделать соответствующие выводы, касающиеся 
интересующего его продукта.

Однако подобного рода информация и выводы, сде-
ланные на ее основе, не дают возможности оценить по-
требительские приоритеты относительно конкретного 
бренда. То есть за рамками остаются причины выбора 
потребителями того или иного товара, другими слова-
ми — ответ на вопрос, в чем состоит специфическое 
потребительское преимущество или эксклюзивный моти-
вационный атрибут, оправдывающий отношение к этому 
бренду.

Брендинг вкупе с последующим измерением и монито-
рингом брендов приобретает все более важную роль в тех 
областях товаров и услуг, которые не были до недавнего 
времени охвачены брендингом. Подобные сдвиги касают-
ся, прежде всего, тех сегментов рынка, которые активно 
преобразуются в настоящий момент из производительских 
в потребительские, т. е. тех, где по тем или иным при-
чинам почти отсутствуют различия на функциональном 
уровне и дифференциация брендов должна определяться 
их имиджем.

Как свидетельствует практика исследований, в по-
следнее время наряду с традиционными имиджевыми 
атрибутами (алкогольные напитки, сигареты, аксессуары, 
автомобили и т. п.), практически любые товары — от бы-
товой техники до колбасных изделий — могут восприни-
маться как характеризующие стиль жизни и отражающие 
статус потребителя.

именно поэтому термин «позиционирование бренда» 
приобретает более глубокое значение. с нашей точки 
зрения для определения места товара в ряду конкурентов 
уже недостаточно только знания объемов продаж. необ-
ходимо понимать, какое место занимает бренд в сознании 
потребителей и каковы причины позиционирования.

В таком контексте этот термин обозначает в первую 
очередь процесс подчеркивания отличительных и мотива-
ционных атрибутов бренда в свете конкуренции. В этом 
случае, оценивая позиционирование конкретного продук-
та, они имеют дело с его принадлежностью к определенной 
товарной сфере, с одной стороны, и специфическими от-
личиями бренда от аналогов, существующими в сознании 
потребителей, — с другой.

позиционироВание начинается с ВопросоВ

для того чтобы выявить основу позиционирования 
конкретного бренда в сознании потребителей, необходимо 
ответить на следующие вопросы.

1. для кого предназначен данный продукт?
иными словами, речь идет об определении целе-

вой группы, включающей в себя не только социально-
демографические характеристики потребителей, но 
и представление об их стиле жизни, мотивационных 
предпочтениях, значимых атрибутивных составляющих 
быта, определяющих стилистику восприятия.

2. почему и зачем он был создан?
Ответ на этот вопрос указывает цель создания конкрет-

ного бренда: в чем состоит его уникальность и привлека-
тельность для представителей конкретной целевой группы. 
используя терминологию рекламистов, ответ на этот во-
прос подразумевает создание «концепции» товара.

3. когда и как он может быть использован потреби-
телями?

Здесь речь идет о выявлении особенностей потреби-
тельского поведения и типичных ситуаций использования 
продукта и его аналогов.

4. на какую нишу он может претендовать?
В современном контексте этот вопрос указывает, как 

правило, на основных конкурентов, на те бренды, чью 
клиентуру очень хотелось бы переманить. Лишь в редких 
случаях речь может идти об уникальной нише рынка, где 
новый бренд может выступить как монополист.

наиболее полные ответы на эти вопросы могут дать 
качественные исследования. У части маркетологов тради-
ционно существует определенное недоверие и предвзятое 
отношение к качественным исследованиям. Они объяс-
няют свою позицию тем, что результаты таких исследо-
ваний субъективны, так как люди не всегда думают то, 
что говорят, а говорят не то, что думают. Без применения 
проективных техник любое качественное исследование 
превращается в обычное интервьюирование и может быть 
подвергнуто обоснованной критике. Опасайтесь исследова-
тельской школы, девиз которой звучит так: «не возитесь 
ни с какими длинными отчетами и психологическими 
фокусами. нам не нужно ничего, кроме прямых ответов 
на поставленные вопросы». Этот подход не имеет ничего 
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общего с анализом результатов качественных исследо-
ваний. не следует забывать, что здесь все не так, как 
в количественных исследованиях, и количество людей, 
имеющих одну точку зрения, в противовес количеству 
людей, имеющих другую точку зрения, имеет весьма огра-
ниченную ценность и используется разве что для общей 
ориентировки самого исследователя.

Чтобы придать бренду индивидуальное лицо, что-
бы создать бренд с качествами, заставляющими о нем 
мечтать, производителям, рекламистам и продавцам не-
обходимо знание наиболее эмоциональных импульсов 
и желаний потребителей. Такие реакции нельзя выяснить 
путем прямого опроса респондентов. на прямые вопросы 
вы получите серьезные, разумные ответы.

спросите человека, почему он решил купить телевизор 
марки Sony, а не LG, и он выложит вам целую уйму серьез-
ных оснований, сравнивая технические характеристики 
телевизоров. Конечно же, он не скажет, что для него марка 
LG — обыденная, заурядная, массового производства, не 
способная поднять его в своих собственных глазах, а мар-
ка Sony обладает большей престижной ценностью, дает 
ощущение некоего статуса

информацию о подобного рода внутренних предпо-
сылках выбора возможно получить лишь косвенными 
способами, в частности при помощи проективных техник, 
которые позволяют глубже заглянуть в наиболее эмоцио-
нальные области психики. не приходится удивляться, что 
они работают наиболее успешно и приносят наибольшую 
пользу, когда исследуемая проекциями связь обладает 
глубинными или эмоционально значимыми аспектами.

Выбор проектиВной техники

Зачастую проективные техники в качественных иссле-
дованиях применяются тогда, когда необходимо опреде-
лить или уточнить такие характеристики бренда, как 
личность, имидж, позиционирование.

позиционирование бренда — это управляемый про-
цесс относительно его положения в ряду конкурентов, 
существующего в сознании потребителей. Позиции бренда 
определяются его конкурентными преимуществами. для 
того чтобы управлять этим процессом, необходимо точно 
знать, для каких потребителей предназначен данный 

бренд, и почему они должны отдавать ему предпочтение. 
соответственно, должны быть четко сформулированы по-
ложения желаемой личности бренда и его имиджа.

личность бренда — это представление о нем потре-
бителей, выраженное в форме характеристик, которыми 
обладал бы бренд, будь он человеческой личностью. По-
просту говоря, в этой ситуации мы ищем ответ на вопрос, 
на кого похож бренд. следует помнить, что в сознании 
потребителей бренд имеет характер, речевые интонации, 
самосогласованную и узнаваемую манеру поведения, он 
может служить образцом для подражания.

имидж бренда. Это понятие кардинально отличается 
от понятия «личность бренда». В точном смысле его можно 
отнести ко всем аспектам восприятия бренда потреби-
телями — как к нефункциональным, так и к функцио-
нальным. Оно включает в себя набор отличительных ин-
дивидуальных характеристик, присущих исключительно 
данному бренду. имидж содержит множество составляю-
щих, таких как: представление потребителей о продукте, 
представление о пользователе, представление о ситуациях 
использования и т. д. В имидж бренда включаются все 
его индивидуальные черты, все его коммуникативные 
средства: название, упаковка, дизайн, логотип и т. п. 
иными словами, имидж бренда — это результирующее 
представление, создающееся в сознании потребителя.

Выбор тех или иных проективных техник, нюансы 
анализа полученных с их помощью данных зависят от 
конкретных задач, стоящих перед исследователем.

идет ли речь о создании нового бренда или об из-1. 
менении его позиций в конкурентной среде?

Меняется ли целевая группа его потребителей или 2. 
условия использования?

создается ли новая концепция рекламы для уже 3. 
известного бренда?

При ответах на эти вопросы могут быть использованы 
одинаковые проективные методики, но акценты в них 
будут расставлены по-разному.

исследоВание личности бренда

Как правило, личность бренда исследуется посред-
ством проективной техники, в рамках которой бренд 
«воплощается» в воображаемую личность, животное, 
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растение и т. д. если игра у респондентов «пошла», 
персонификация может быть расширена на профессию, 
круг знакомств, образ жизни, эпитафию, бережно хра-
нимые тайны. Можно исследовать личность бренда, 
персонифицируя его с романом, фильмом, музыкальным 
произведением, тканью, картиной и т. д. сразу после 
выполнения проекций необходимо выяснить характери-
стики избранного респондентом объекта. например, один 
человек может воспринимать шелк в первую очередь как 
гладкий или скользкий, а другой — как дорогой, нату-
ральный, экзотический. Все эти характеристики, несо-
мненно, будут иметь отношение к продукту, с которым 
идентифицируется ткань. Выясняя природу отношений 
респондентов с объектами проекций, важно понять, какие 
чувства они при этом испытывают к шелку, плетеной 
мебели, кожаным изделиям или к тому, что там было 
избрано, какое значение или ценность имеют для них 
эти предметы.

Особенно важно выяснить, как связан респондент 
с персонифицированным брендом: отождествляет ли себя 
с ним или эта связь носит какой-то другой характер. для 
более тонкого анализа этого вопроса целесообразно исполь-
зовать методику генерированной оценки личности. В этом 
случае происходит многослойная идентификация, когда 
потребитель идентифицирует себя с какой-то геометриче-
ской фигурой, затем — продукт, а затем прослеживается 
степень аутентичности восприятия бренда.

Личность корпоративного бренда можно исследовать 
следующими способами.

Представляя, что бренд взял на себя роль правитель- �

ства. Каков будет в этом случае стиль правления, 
цели и первоочередные задачи, сильные или слабые 
стороны?
Представляя продукты внутри бренда как здания  �

в некоем городке. Что это будет: церковь, кинотеатр, 
школа и т. п.?
Представляя корпоративный бренд в виде членов  �

семьи, когда у каждого есть свой характер, своя ие-
рархия, свои отношения.
Во всех случаях очень важно провести соответствую-

щие проекции с одним-двумя брендами, входящими 
в конкурентный набор. При исследовании возможности 

расширения бренда можно осуществлять проекции вооб-
ражаемых брендов, таких как: отличный бренд, самый 
подходящий для меня бренд, идеальный бренд и т. д.

исследоВание иМиджа бренда

для исследования имиджа бренда, его образной систе-
мы лучше всего подходит подбор картинок и построение 
коллажей. используемые материалы должны представ-
лять или, по крайней мере, пробуждать воспоминания 
о физических характеристиках бренда, о том, как и ког-
да он используется, об облике пользователя и его стиле 
жизни, о культурной среде, соответствующей товарной 
категории. В качестве стимульного материала мы обычно 
используем вырезки из журналов и газет различной на-
правленности. Могут быть также использованы обрезки 
материи, цветная бумага, слова и фразы.

После завершения работы очень важно, чтобы респон-
денты объяснили смысл того, что они сделали. Таким 
образом, коллаж выступает неким предлогом для вербали-
зации чувств и ощущений, вызываемых брендом. Только 
в этом случае можно понять, что для них значит то или 
иное изображение и в чем состоит смысл проекции, каково 
происхождение идей, отраженных в коллаже.

Приведем простой пример. для идентификации раз-
личных брендов респонденты часто используют в по-
строении коллажей картинки с изображением моря. 
У исследователя, безусловно, возникает соблазн интер-
претировать море с символической точки зрения: стихия, 
эмоциональные переживания, мощь природы, романтика 
и т. п. Однако в нашей практике применение респондента-
ми этого символа всегда носит конкретный, имеющий от-
ношение к бренду характер. Так, например, конструируя 
коллаж для сильного петербургского бренда, респонденты 
использовали образ моря для подчеркивания места про-
изводства, поскольку в их представлении море является 
одним из ярких символов нашего города. В другом случае 
участницы московских групп использовали морской пей-
заж как символ престижного отдыха (красивой жизни). 
Подобного рода интерпретаций может быть бесконечное 
множество, поэтому всегда необходимо выяснить в ходе 
дискуссии, что респонденты подразумевают под тем или 
иным символом.
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исследоВание  
позиционироВания бренда

При исследовании позиционирования бренда необхо-
димо выяснить:

эмоциональные потребности потребителей, связанные  �

с исследуемым продуктом. если бренд занимает или 
пытается занять лидирующее положение в своей ка-
тегории, его позиционирование должно быть связано 
с основной эмоциональной потребностью;
роль продукта в удовлетворении каждой из этих по- �

требностей, если она не одна;
какой бренд из категории легче всего ассоциируется  �

с каждой из потребностей;
как каждый из брендов исполняет свою роль в удо- �

влетворении каждой из потребностей.
Арсенал применяемых проективных техник для выяс-

нения всех этих вопросов чрезвычайно широк. Приведем 
примеры использования некоторых из них.

Вопросы к третьему лицу
В этом случае модератор не задает респонденту прямых 

вопросов, а спрашивает его в косвенной форме. например: 
«Как вы думаете, что больше всего беспокоит рядового со-
трудника научно-исследовательского института, когда ему 
вместо денег в день зарплаты выдают пластиковую кар-
точку?» Ответ на этот вопрос покажет страхи респондента, 
связанные с новой формой оплаты труда, не причиняя ему 
смущения и неудобства. В такой ситуации респонденты 
будут вести себя значительно увереннее и раскованнее, 
будут искреннее высказывать критические замечания.

Словесные ассоциации
Эта техника крайне увлекательна для участников 

исследования. Она вызывает много смеха, заряжает дис-
куссионную группу энергией, кроме того, она легка для 
респондентов и модератора, занимает мало времени. 

Незаконченные предложения
Эта техника также относится к числу достаточно 

простых для исполнения, но дает богатый материал для 
анализа. Она наиболее эффективна в тех случаях, когда 
производитель хочет изменить позиционирование своего 

бренда и ему необходимо понять, какие ценности несет 
в себе бренд на настоящий момент и что должно стоять за 
его образом при перенесении в другой сегмент рынка.

Размещение брендов
Эта техника существует в нескольких вариантах. ре-

спонденты могут ранжировать реальные упаковки продук-
тов, логотипы производителей (фирм) или просто названия 
брендов внутри какой-либо товарной группы. В любом 
случае участникам группы предлагается большой выбор 
взаимно конкурирующих брендов, которые просят рас-
пределить по сходству на основании каких-то критериев. 
размещение брендов может происходить по спонтанным, 
предложенным респондентами критериям, а также по 
критериям, заданным модератором. Особенно полезна эта 
техника в исследованиях, посвященных новым товарам. 
Она позволяет производителю находить нишу в сложив-
шемся рынке и дает понимание того, как выглядит этот 
рынок в глазах потребителя. Критерии, применяемые по-
требителями при дифференциации товаров и объединении 
их в группы по подобию, могут быть весьма отличны от 
тех, которых придерживаются производитель и реклам-
ные агентства. В некоторых случаях полезно размещение 
по специальному набору шкал или в концентрических 
кругах, где удаленность бренда от центра иллюстрирует 
его несоответствие ожиданиям потребителей.

Ролевые игры
Эта техника предназначена в основном для групповых 

дискуссий, где есть большие временные ресурсы, позво-
ляющие использовать ее наиболее продуктивно. Тесно свя-
занные с психологией и групповой психотерапией ролевые 
игры непременно должны проводиться под неотступным 
руководством уверенного в себе, опытного в использова-
нии этой техники модератора. ролевые игры в большей 
степени зависят от фантазии модератора. неважно, каков 
сценарий игры, самое главное — понять, что означают 
для респондентов исследуемые продукты и какое место 
они занимают в иерархии ценностей потребителей. Тема-
ми для подобного рода сценариев могут выступать: игра 
в магазин, в рекламное агентство, в семью, в подготовку 
к празднику и т. д. суть метода заключается в том, что 
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респонденты играют предложенные им роли и интерпре-
тируют поставленную перед ними задачу.

Картинки с пузырями
суть этого метода заключается в том, что на специаль-

но подготовленных рисунках изображается ситуация вы-
бора или потребления продукта, в которой присутствуют 
люди. респонденты должны в пустом «пузырьке» написать 
то, о чем думают герои рисунка. для каждого конкретного 
проекта придумываются свои «пузырьковые» диаграммы. 
разнообразие представленных на них ситуаций почти без-
гранично. наш опыт показывает, что часто эта методика 
позволяет выявить совершенно неожиданные мнения 
о продукте. Те самые, которые незаметно промелькнули 
в вербальной части дискуссии и могли быть не замечены 
или расценены как незначимые без применения данной 
техники.

Опыт применения проективных техник для исследо-
вания позиционирования брендов показывает, что они 
дают значительный практический эффект. Они меньше 
подвержены риску «придуманных» ответов респондентов, 
исключают рациональный анализ, заслоняющий мотивы 
предпочтений, и открывают истинные причины позицио-
нирования брендов в сознании потребителей.

Любой производитель мечтает о том, чтобы его марки 
успешно продавались. но какая марка окажется успеш-
ным брендом, а какая — аутсайдером, зависит от грамот-
ного использования коммуникативных средств брендинга. 
разумеется, в этом играют свою роль цена, упаковка, 
реклама, но не последнюю роль играет именно PR.

Успех дела решающим образом зависит от позицио-
нирования бренда в сознании потребителя, когда ему 
достаточно одного взгляда на продукт, чтобы осознать — 
это «мое».

При этом все коммуникативные средства должны яв-
лять собой комплекс, выстроенный на основе концепции 
продвижения бренда. идея, лежащая в основе концепции 
продвижения, должна учитывать возможные уровни по-
зиционирования марки.

Любой продукт являет собой совокупность харак-
теристик, призванных удовлетворить человеческие по-
требности различного уровня. Позиционирование любого 

бренда позволяет более четко дифференцировать марку 
в сознании потребителей, привлечь к ней их внимание, 
служит побудительным мотивом к покупке.

для того чтобы выявить нишу позиционирования 
новой марки, необходимо рассмотреть образ категории 
в целом, существующий в сознании представителей це-
левой группы, и выявить дифференцирующие аспекты 
образа нового продуктового предложения на всех возмож-
ных уровнях позиционирования. Это возможно в рамках 
технологии 5LP, разработанной специалистами иссле-
довательской компании Workline (бывший COMCON
SPb) е. Громовой и М. Герасимовой на основе богатого 
эмпирического материала и активно применяемой при 
создании концепций ведущими рекламными агентствами 
(табл. 19).

Т а б л и ц а  1 9 
уровни и средства позиционирования бренда

Уровни  
позиционирования

Средства и инструменты

социально-
демографический

Выбор ниши за счет акцента на социально-
демографических характеристиках потребителя

рациональный Акцент на качестве продукта, особенностях вку-
са, состава, технологий и т. п.

функциональный Акцент на удобстве

Эмоциональный создание эмоциональной атмосферы вокруг 
марки

Ценностный
Пересечение ценностей, стоящих за образом про-
дукта, со значимыми ценностями его потреби-
телей

рассмотрим уровни позиционирования бренда.
социально-демографический уровень1.  (выбор ниши 

за счет акцента на социально-демографических характе-
ристиках потребителя: пол, возраст, доход, образование, 
социальное положение и т. п.).

например, пиво марки «Клинское» позиционируется 
как молодежный бренд. делается это с помощью рекламы, 
в которой четко показана целевая аудитория, ее стиль 
жизни, одежда. с этим портретом ассоциирует себя по-
требитель.
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Акцент на социально-демографическом аспекте пред-
полагает обязательное выражение ценового позициониро-
вания в названии, упаковке, а в некоторых случаях даже 
в рекламной концепции. например, слоган и иллюстрирую-
щие его сюжеты рекламы недорогого стирального порошка 
«дося»: «Зачем платить больше?»

рациональный уровень2.  (акцент на качестве продук-
та, особенностях вкуса, состава, технологий и т. п.).

например: пиво марки «солодов» со слоганом «За ка-
чество отвечаю».

функциональный уровень3.  (акцент на преимуще-
ствах использования продукта, в том числе на функ-
циональных особенностях упаковки). для этого уровня 
характерно продвижение новых категорий продуктов за 
счет демонстрации удобства их использования.

Пример продвижения бренда с акцентом на новой 
упаковке: «Правильная бутылка для правильного пива» 
(«Бочкарев»). Пример продвижения идеи термознака на 
упаковке пива «Афанасий»: слоган «Знаковое пиво».

Эмоциональный уровень4.  (создание эмоциональной 
атмосферы вокруг марки за счет использования ассоциа-
ций с продуктом и ситуаций его потребления).

Ассоциации с продуктом использует «старый Мель-
ник»: слоган «душевное пиво». Эмоциональную атмосфе-
ру вокруг ситуации потребления использует, например, 
зефир «Шармэль»: «Милые дамы, не забывайте, чтобы 
сохранить шарм, вам каждый день необходима одна ма-
ленькая радость. Возьмите за правило баловать себя».

ценностный уровень5.  (пересечение ценностей, стоя-
щих за образом продукта со значимыми ценностями его 
потребителей).

«Балтика» — «Знаменитое пиво россии», МТс — «Мир 
Твоей свободы», «Мегафон» — «Будущее зависит от тебя».

Очевидно, что на начальной стадии развития рынка 
для дифференциации от других брендов достаточно по-
зиционирования на первом, социально-демографическом 
уровне. Однако с развитием рынка продвижение бренда 
требует использования новых идей, опирающихся на дру-
гие уровни позиционирования.

При появлении нового бренда на уже сформировав-
шемся высококонкурентном рынке его необходимо по-
зиционировать сразу на нескольких уровнях.

наиболее успешными являются те бренды, которые 
в ситуации развития рынка и острой конкуренции спо-
зиционированы на всех пяти уровнях. Такой подход по-
зволяет четко дифференцировать марки внутри товарной 
категории, демонстрируя потребителю востребованные им 
уникальные преимущества брендов.

Предложенная схема позиционирования работает на 
любом рынке. например, на рынке пива, где конкуренция 
традиционно высока. Поэтому за ним всегда интересно 
наблюдать, получая интересный и полезный материал для 
анализа других рынков.

В настоящее время рынок пива уже прошел стадию 
упрощенных схем позиционирования брендов. совре-
менная конкурентная ситуация требует новых легенд. 
нынешняя пивная реклама позволяет потребителю со-
отнести каждой марке определенную характеристику: 
«душевное пиво», «Знаменитое пиво», «Прикольное 
пиво», «историческое пиво» — все эти определения 
люди дают конкретным маркам, и вы можете догадаться, 
каким. реклама довольно четко ставит каждую марку 
в свою ячейку сознания, и это отражается в восприятии 
людей.

Поиск нужной концепции позиционирования — это 
очень трудный процесс. Одна из трудностей: позициони-
рование часто сопровождается расслоением аудитории.

Пусть новый имидж «Клинского» вызывает критику 
людей старшего поколения, но сегодня этот бренд четко 
ассоциируется с определенным возрастом и определенным 
стилем жизни. Бренд нашел уникальную нишу, и когда 
человек хочет почувствовать себя молодым, он покупает 
«Клинское».

другая сложность: позиционирование иногда трудно 
сфокусировать. У «Золотой бочки» была очень хорошая 
попытка позиционирования: «надо чаще встречаться». 
но эта попытка не была доведена до четкого выражения 
своей позиции.

фокусировка размытого позиционирования «Золо-
той бочки» произошла на другом рынке — в рекламе 
телекоммуникационной фирмы «Мегафон», с молоды-
ми людьми, которые работают, отдыхают, живут на-
сыщенной жизнью и перезваниваются друг с другом. 
«еще вчера никто не думал… что мы многому научимся 
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и так многого добьемся» — фактически это можно рас-
сматривать как продолжение идеи рекламы «Золотой 
бочки».

но «Мегафон» сделал это на уровне ценностей, таких, 
как профессионализм, успешность, индивидуализм, в то 
время как у «Золотой бочки» позиционирование было 
эмоциональным: ностальгия по студенческому прошлому, 
воплощенная в призыве «надо чаще встречаться».

еще одна трудность — общие места в позициониро-
вании. нельзя сделать яркую концепцию пивного брен-
да, используя только стиль потребления этого напитка. 
Типичная мужская компания, вариации на тему бань, 
рыбалок, где люди обычно пьют пиво… Все это много-
кратно использовано и давно стало общей территорией 
для всех пивных брендов, что затрудняет их дифферен-
циацию потребителем. реклама такого рода предполагает 
функциональный уровень позиционирования бренда, 
и ярким примером в этом смысле является марка «Боч-
карев». Герой рекламных роликов марки «Бочкарев» 
рассказывает, как надо правильно пить пиво: «держи 
ноги в тепле, а пиво в холоде».

на уровне ценностей подстерегает еще одна трудность. 
Здесь дифференцировать марку непросто, но значительно 
интересней, поскольку спектр актуальных для потребите-
лей ценностей достаточно широк, а смысл, наполняющий 
каждую из них, у представителей разных психотипов по-
требителей неодинаков.

В качестве примера дифференциации марок на цен-
ностном уровне можно рассмотреть рынок мобильной 
связи.

МТС. слоган «Мир Твоей свободы — МТс» был за-
действован в рекламной кампании, которая первой актуа-
лизировала такую основную значимую для представителей 
среднего класса ценность, как «свобода».

Концепция рекламной кампании оператора «Мегафон» 
развивает эту тему, дополняя ее динамизмом за счет на-
правленности в будущее: слоган «Будущее зависит от 
тебя». Визуальный ряд рекламы и текстовой материал 
расширяют ценностное поле, демонстрируя типичного 
представителя среднего класса: оптимиста, с уверенностью 
смотрящего в будущее, успешного молодого профессиона-
ла, берущего ответственность на себя.

Компания Sky Link в своем позиционировании исполь-
зует идею экономии времени, столь ценимого представите-
лями среднего класса, предлагая в качестве уникальных 
преимуществ предоставляемой услуги высокую степень 
надежности связи за счет использования последних до-
стижений: слоганы «Мобильный офис», «связь уверенных 
людей».

Важно помнить, что любая выбранная концепция по-
зиционирования бренда должна поддерживаться именем 
и отражаться в упаковке.

Цена — неотъемлемая характеристика продукта и ба-
зовый параметр его позиционирования. если мы говорим 
о низком ценовом позиционировании, то имена должны 
быть достаточно понятны, нести за собой ряд простых 
ассоциаций и давать человеку возможность идентифи-
цировать эти названия с «простой» жизнью: «Любимый 
сад», сок «добрый».

Упаковка таких продуктов должна узнаваться из-
далека. если же упаковка воспринимается как слишком 
дорогая, то потребитель, покупающий товары в дешевом 
сегменте, из-за «фильтров» не увидит ее. Упаковка кетчу-
па «Хан» была изготовлена для конкуренции с кетчупом 
«Хайнц», но при этом продукт продавался в дешевом 
сегменте. расхождение цены и тех сигналов о цене, кото-
рые дает упаковка, может создать недоверие потребителя 
к продукту. нельзя продавать водку в хрустальной упа-
ковке по 50 рублей: так расхождение цены и упаковки 
изначально программирует проблему со сбытом, ведь 
первая мысль, взникающая у потребителя, — о поддель-
ной водке.

иначе говоря, упаковка дешевого сока не должна 
иметь стильный лаконичный дизайн, напротив — она 
должна быть пестрой, даже аляпистой. и упаковка, 
и название должны совершенно четко сигнализировать 
о низкой ценовой группе товара.

если продукт позиционируется в премиум-сегменте, 
то необходимо обеспечить четкую демонстрацию его «пре-
миальности». В этом смысле более привлекательными для 
них являются иностранные названия, написанные латин-
ским шрифтом. Примером репозиционирования бренда 
при помощи изменения способа написания названия на 
упаковке может служить решение фирмы Henkel; оно 
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было принято, когда порошок «Лоск» переводился в более 
высокий ценовой сегмент.

другой способ демонстрации «премиальности» — силь-
ная легенда, например такая, как у пива «Тинькофф» 
(«западное» имя, пивоварня-ресторан, личность владель-
ца). но для поддержания позиционирования в дорогом 
сегменте бренду «Тинькофф» пришлось сильно изменить 
упаковку, поскольку прежняя не соответствовала доро-
гому сегменту.

типология потребителей  
В брендинге

если бренд — некое послание (мессидж) потребите-
лям о возможности реализации их сокровенных чаяний 
и надежд, то особое значение в брендинге приобретает 
типология адресатов такого послания.

В практике маркетинговых исследований принято сег-
ментировать потребителей по тем или иным основаниям. 
Одним из наиболее эффективных критериев дифферен-
циации потребителей является психографика, т. е. зави-
симость потребительского поведения от психологического 
типа. Традиционный подход описания потребителей с ис-
пользованием социально-демографических характеристик 
для практической работы по созданию бренда и рекламы 
недостаточен. Чтобы создать сильную основу для диффе-
ренциации, нужны новые инструменты. Оригинальный 
подход был предложен российскими специалистами фир-
мы Workline е. Громовой и М. Герасимовой. Этот под-
ход в последние годы успешно используется в практике 
брендинга.

история подхода начинается с 1999 г., с исследования, 
посвященного среднему классу. Поиск типов, на которые 
делится средний класс, привел к делению на психотипы 
по ценностному признаку. Оказалось, что гораздо эффек-
тивней это делать не по стилю жизни, а по ценностям, 
потому что именно ценности лежат в основе стиля жизни. 
Это более приоритетное, более базовое основание.

Выводя марку на ценностный уровень позиционирова-
ния, важно помнить, что этот уровень должен сочетаться со 
всеми предыдущими уровнями построения имиджа бренда: 
марка должна определить свою ценовую и социально-
демографическую нишу, продемонстрировать рацио-
нальные и функциональные преимущества, определить 

эмоциональную составляющую имиджа и ориентироваться 
на ценности конечного потребителя (рис. 38).

Ценности

Стиль 
жизни

Мотивы

Потребительское/
покупательское

поведение

рис. 38  
Система ценностей в позиционировании бренда

Маркетолог в своей повседневной жизни часто высту-
пает в роли посредника между товаром и потребителем, со-
ответственно, ему необходимо представлять себе ценности 
продукта и особенности его потребителя (рис. 39).

рис. 39  
Соотношение товара, его образа и ценности в брендинге
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Элементы структуры жизненного пространства лич-
ности как основа для сегментации бренда представлена 
на рис. 40.

рис. 40  
Элементы жизненного пространства личности в брендинге

Большинство классификаций потребителей, при-
нятых в маркетинговой практике, опираются лишь на 
отдельные элементы структуры жизненного простран-
ства личности, не рассматривая их в комплексе. Все они 
имеют определенные ограничения для использования их 
в брендинге, поскольку игнорируют анализ ценностной 
сферы.

создание востребованного бренда должно быть осно-
вано на формировании мотивационной среды вокруг 
него, которая обеспечивается его коммуникативными 
средствами. наиболее успешным оказывается тот бренд, 
коммуникативные средства которого, отражая ценности 
целевой группы, делают его элементом структуры жиз-
ненного пространства личности.

Отделом качественных исследований консалтинговой 
компании Workline на основе богатого эмпирического 
опыта была разработана методика «Ценностная структура 
жизненного пространства личности». За период с 2002 
по 2004 г. методика была использована в исследованиях, 
охватывающих 1618 респондентов из различных регионов 
россии. доход участников исследований колебался от 

$150 в регионах до $1000 в Москве и санкт-Петербурге 
на одного члена семьи в месяц.

на подготовительном этапе для построения списка цен-
ностей использовался метод глубинных интервью, в ходе 
которых всем без исключения респондентам задавились 
вопросы относительно значимых для них ценностей и осо-
бенностей их стиля жизни. В результате анализа данных 
был получен перечень, состоящий из 20 значимых для 
россиян жизненных ценностей.

Затем в процессе работы на основании сетевого анали-
за текстов и кластеризации полученных от респондентов 
ценностных высказываний, относящихся к стилю жизни, 
покупательскому поведению, оценке действительности, 
были выделены шесть устойчивых потребительских пси-
хотипов и описана ценностная структура их жизненного 
пространства.

Авторами подхода в течение всех этих лет непрерывно 
велась исследовательская работа в области типологии. 
Было опрошено огромное количество людей и разработа-
на технология количественной оценки принадлежности 
аудитории к различным психотипам — с опорой на цен-
ности. В процессе работы были выделены шесть устой-
чивых типов представителей среднего класса. различия 
этих типов носят не социально-демографический, а пси-
хологический и поведенческий характер. В результате 
получилась уникальная технология, которая позволяет 
позиционировать продукты, товары услуги, бренды на 
ценностном уровне.

Технология вкратце выглядит так: выделяется приори-
тетная группа потребителей, принадлежащая к опреде-
ленному психотипу, анализируются ее ведущие ценности 
и место продукта/услуги в ценностном поле представи-
телей целевой группы. для этого в процессе исследова-
ний используется проективная методика «Ценности». 
результаты ее применения позволяют говорить о шести 
психографических типах:

интеллигенты �  (одухотворенные традиционалисты), 
для которых важны духовные ценности, возможности 
самосовершенствования и духовного развития;
обыватели �  (нормативные традиционалисты), для ко-
торых основные ценности — это семья и дом, общение 
с родными и близкими, любимыми и друзьями;
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независимые �  (новаторы), для которых важны прежде 
всего свобода и независимость;
подражатели �  (конформисты), ориентирующиеся на 
все новомодное;
карьеристы �  (целеустремленные прагматики), которые 
много работают, стремятся к карьерному росту;
гедонисты �  (ценители удовольствий), основным век-
тором потребительской активности которых является 
получение удовольствий.
данная типология может быть очень полезной для 

разработки различных рекламных и маркетинговых кам-
паний, поскольку позволяет «нащупать» «своего» потре-
бителя, не выделяемого обычными методами социально-
демографических показателей. При этом с повышением 
уровня дохода, как показывает опыт исследований, в лю-
бой целевой группе возрастает число представителей таких 
психотипов, как независимые, карьеристы и гедонисты, 
а количество подражателей и обывателей сокращается.

Представителей шести означенных психотипов можно 
сгруппировать на основе направленности векторов их по-
требительской активности:

традиционалисты � : интеллигенты и обыватели,
новаторы � : независимые и гедонисты,
рационалисты � : подражатели и карьеристы.
различия между психотипами можно проследить на 

примере отношения к итальянской одежде: традиционали-
стами она воспринимается как крикливая, не отвечающая 
их собственному стилю; новаторами — как оригинальная, 
молодежная, современная: такую одежду они могут ис-
пользовать в зависимости от настроения или желаний; 
рационалистами — как модная, престижная, соответ-
ствующая их представлениям об офисной одежде.

из всего набора ценностей выбранного психотипа вы-
бираются те, которые пересекаются с продуктом, товаром, 
услугой. Они ложатся в основу ценностного позициони-
рования бренда. и если послание сделано в соответствии 
с этим ключом, то адресат моментально воспринимает его 
как свое, давно существующее, очень понятное и полно-
стью принимаемое.

Как показывает опыт исследований Workline, куль турно-
историческая среда городов накладывает свой отпечаток 
на приоритеты жизненных ценностей его жителей. В этом 

контексте становятся понятными причины преобладания 
тех или иных психотипов в разных городах нашей страны.

данная технология легка и понятна, если уметь ана-
лизировать свободные ассоциации.

например, результаты применения технологии 5LP 
показали, что образ майонеза как категории продукта 
сформирован на всех возможных пяти уровнях позицио-
нирования:

это продукт семейного потребления, который входит 1) 
в регулярную потребительскую корзину большинства до-
мохозяек;

он обладает уникальными органолептическими 2) 
свойствами, которые дифференцируют его в ряду других 
соусов и позволяют представителям целевой группы четко 
идентифицировать его качество;

это привычный, повседневный продукт, много-3) 
функциональный как по ситуациям применения, так и по 
ситуациям потребления;

в сознании представительниц целевой аудитории 4) 
майонез, несмотря на повседневность, обладает такими 
эмоциональными доминантами, как нежность, пикант-
ность, фривольность, теплота, уют, радость;

этот продукт обладает четко сформированными цен-5) 
ностями в глазах представителей целевой группы.

Представители целевой группы воспринимают майонез 
на ценностном уровне по-разному в зависимости от принад-
лежности к тому или иному психографическому типу.

для  � обывателей образ этого продукта олицетворяет 
стабильность, дом, семью, надежность, уверенность 
в качестве. для них это продукт, который всегда дол-
жен быть в доме. Они ценят его за сытность, хорошо 
знакомый вкус, это абсолютно незаменимый атрибут 
любого застолья.
для  � интеллигентов майонез — фактически воплощен-
ная традиция. несмотря на повседневное потребление 
этого соуса, они ценят его изысканность, утонченность, 
стиль, благородство.
для  � гедонистов он несет в себе целый спектр поло-
жительных эмоций — от нейтрального («хорошее на-
строение») через предвкушение («новый год, приедут 
гости, ожидание») к удовольствию («праздник, кра-
сиво накрытый праздничный стол, праздник живота, 
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веселье») вплоть до восторга («чудо, восторг») и глубо-
ко личностного отношения («любимый, незаменимый, 
без него практически невозможно»).
независимые �  ценят этот продукт за его способность 
стимулировать кулинарное творчество. дело в том, что 
он скорее является основой для кулинарных экспери-
ментов, в то время как соусы, как правило, ориенти-
рованы на применение в конкретных ситуациях.
для  � карьеристов майонез воплощает экономию вре-
мени.
для  � подражателей этот продукт олицетворяет по-
мощь, потому что они воспринимают майонез как 
своеобразную кулинарную «палочку-выручалочку», 
которая всегда должна быть в доме.
Одни и те же преимущества продукта могут быть в оди-

наковой степени важны и интересны представителям всех 
психотипов, но понимать их представители различных 
психотипов будут исходя из своей системы ценностей. 
например, водка «Гжелка традиционная».

для  � обывателей традиционность означает, что ее 
вкус привычен, не сулит никаких неожиданностей, 
ее можно пить без всякого риска.
для  � интеллигентов название водки (обыгрывается 
вид) служит отсылкой к историческим российским 
винно-водочным брендам (смирнов, Шустов), поэтому, 
отдавая дань традиции, они испытывают чувство при-
общения к истории.
для  � карьеристов традиционность имеет меньшее зна-
чение, однако такое качество продукта может служить 
доказательством, что потребитель обладает сложив-
шимся, устойчивым положением в обществе, что он — 
солидный человек, не гонящийся за сиюминутными 
новшествами, позволяет отмежеваться от нуворишей.
Гедонисты �  и независимые едва ли расценивают тради-
ционность как достоинство, однако и в их глазах эта 
характеристика продукта может быть привлекательной: 
они ощущают аромат старины, получая таким образом 
дополнительное удовольствие (гедонисты), или создают 
и усиливают контраст со своим стилем жизни.
новаторская марка также может обладать притягатель-

ностью как для независимых и гедонистов, так и для тради-
ционно ориентированных потребителей — интеллигентов 

и карьеристов. В качестве примера можно рассмотреть 
iPod — mp3 плейер производства компании Apple:

для  � карьеристов эта марка служит признанием их 
устойчивого имущественного (а, следовательно, и со-
циального) статуса, их умения ориентироваться в мире 
современных технологий, высокого профессионального 
уровня.
для  � интеллигентов обращение к этой марке означает 
приобретение новых знаний и дополнительных воз-
можностей в познании мира.
Гедонисты � , скорее всего, будут привлечены новыми 
возможностями, которые предоставляет техника более 
высокого уровня.
для  � независимых имеют силу все перечисленные выше 
достоинства и к тому же некоторая доля удовольствия 
от того, что «утерли нос Биллу Гейтсу».
Что первично — концепция позиционирования или 

легенда, стоящая за маркой?
ситуацию, при которой вначале разрабатывается кон-

цепция марки, а потом принимается решение «а кого 
она может привлечь?», едва ли можно себе предста-
вить. Теоретически построение бренда должно начинаться 
с определения целевой аудитории, составления портрета 
потенциального потребителя. При разработке концепции 
желательно максимально четко отдавать себе отчет — как 
именно данная марка будет воспринята потребителями, 
принадлежащими к различным психотипам, соответствие 
каким именно ценностям будет наиболее привлекатель-
ным. Впрочем, возможны ситуации, когда успешная марка 
начинает жить собственной жизнью и, в конечном итоге, 
перевешивает: меняется концепция марки, меняется по-
зиционирование, но марка остается.

К примеру, автомобиль Volkswagen создавался как 
первый немецкий автомобиль, доступный каждому. назва-
ние полностью соответствовало концепции — «народный 
автомобиль», его стоимость соответствовала покупатель-
ской способности населения, а имя марки апеллировало 
к патриотическим чувствам немцев. Таким образом, это 
был стопроцентно немецкий автомобиль (производства 
Германии), предназначенный для слоев населения с не-
высоким доходом. В сегодняшнем мире Volkswagen давно 
уже не воспринимается как автомобиль стопроцентно 
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германского производства, символизирующий возрожде-
ние страны, а о его «народности» и общедоступной цене 
вспоминают преимущественно в ироническом ключе.

Модный дом диора появился после Второй мировой 
войны. стиль new look полностью соответствовал потреби-
тельским ожиданиям: люди устали от войны, от военной 
униформы, от вынужденного стиля «унисекс», поэтому 
подчеркнуто женственные и абсолютно непрактичные 
силуэты моделей Кристиана диора оказались востребо-
ваны.

разработка нового бренда — это фактически создание 
нового стиля жизни (или корректировка существующего), 
поэтому для того, чтобы легенда марки была адекватно 
воспринята потребителями и оказалась для них привлека-
тельной, необходимо, чтобы эта легенда соответствовала 
концепции бренда, а концепция должна быть актуальной 
для целевой группы.

лояльность к бренду

Как известно, согласно маркетинговому варианту за-
кона В. Парето, 20% постоянных клиентов обеспечивают 
до 80% сбыта. Поэтому стратегической задачей бренда 
является всемерное укрепление связей между произво-
дителем (брендом) и покупателем, т. е. лояльности.

Лояльность — это решение о регулярном потребле
нии того или иного товара или услуги (осознанное или 
неосознанное), выражающееся через внимание или по
ведение.

Как поведенческий навык лояльность возникает в свя-
зи с тем, что потребитель воспринимает все выгоды, 
предоставляемые брендом: функциональные, имиджевые, 
качественные. Лояльность к бренду возникает тогда, когда 
бренд становится для потребителя чем-то большим, чем 
просто набор функциональных характеристик.

«Мерседес» — это не просто средство передвижения,  �

это…
сПбГУ — это не просто высшее учебное, это… �

Государственный Эрмитаж — это не просто музей,  �

это…
на месте многоточия после слова «это» должно следо-

вать продолжение в виде рассказа (легенды, «волшебной 
истории»).

преиМущестВа  
произВодителей

Главной целью дoстижения лояльности к бренду явля-
ется формирование большей ценовой эластичности и, как 
следствие, возможность продавать по более высоким, пре
миальным ценам (premium price). сильный бренд всегда 
символизирует для своих покупателей ценности гораздо 
более значимые и глубокие, чем назначение и качество 
товара, услуги.

Так, в санкт-Петербурге стоимость питьевых мине-
ральных вод в рознице при практически равной себестои-
мости производства, упаковки, транспортных расходов 
и т. д. колеблется в пересчете за 1 литр почти на порядок: 
96 руб. «Перье» (франция), 38 руб. «Боржоми» (Грузия), 
18 руб. «нарзан» и 12 руб. «ессентуки» (россия).

Такая ценовая эластичность дает возможность считать 
брендинг эффективной формой неценовой конкуренции. При 
этом покупатели готовы к ценам на «любимые» товары, пре-
вышающие цены ближайших конкурентных товаров. Так, 
72% покупателей утверждают, что готовы заплатить за лю-
бимый бренд на 20% больше, 50% покупателей — на 25%, 
30% покупателей — на 40%. Это показывает материальную 
выгоду, получаемую владельцем бренда, и подчеркивает не-
обходимость заботы о лояльных покупателях.

Лояльность покупателя к бренду дает возможность 
усиления конкурентоспособности товара (услуги). совре-
менный рынок характеризуется насыщенностью однотип-
ными товарами и услугами, что заставляет конкурентов 
прибегать к активному маркетингу, мощному рекламному 
давлению. При этом исследования, проведенные в странах 
с рыночной экономикой, показывают, что 20% постоян-
ных (лояльных) покупателей обеспечивают до 80% объема 
сбыта фирмы, т. е. покупательская активность постоян-
ных покупателей в 3–4 раза превышает активность т. н. 
«равнодушных» покупателей. По различным подсчетам 
затраты на удержание лояльных покупателей в 5–10 раз 
меньше, чем на привлечение новых или «переориента-
цию» лояльных покупателей других брендов. считается, 
что рост степени лояльности покупателей на 5% может 
привести увеличение прибыли фирмы на 100%, а в ряде 
сегментов рынка увеличение лояльности на 2% приводит 
к снижению издержек на 10%.
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наличие прочной связи между покупателем и брендом, 
сложившейся в благоприятные для бизнеса периоды, при 
усилении давления со стороны внешних факторов, влияю-
щих на конкурентоспособность товара (макроэкономическая 
ситуация в стране, отрасли, цены на энергоносители, налоги, 
таможенное законодательство и т. п.), удерживает лояльных 
клиентов гораздо дольше, чем сами товары. Без рекламной 
поддержки бренд удерживает покупателя на протяжении 
6–10 периодов (покупок), обычный товар теряет объемы 
продаж через 2–3 периода. сильный бренд в портфеле фир-
мы дает возможность устранять последствия кризиса легче 
и быстрее, чем просто функциональный товар или услуга.

Таким образом, лояльность потребителей дает возмож-
ность владельцам бренда:

продавать свои товары по более высоким (премиаль- �

ным) ценам;
сохранять лояльных потребителей при усилении кон- �

куренции;
удерживать свои позиции при кризисных явлениях. �

преиМущестВа для потребителей

Быстрый и легкий выбор товара. У клиента вызывает 
раздражение отсутствие товара, но еще большее раздра-
жение вызывает его изобилие. Бренд, сформировавший 
у потребителя устойчивое представление о своих функ-
циональных качествах и социальных ценностях, снимает 
проблему выбора товара, особенно в настоящее время.

подтверждение ценности. «Встречают по одежке». 
Приобретая бренд, покупатель присоединяется к кон-
нотативным значениям, закрепленным за этим товаром 
(услугой) в сознании самого покупателя и социального 
окружения. Так, покупая фирменный шарф футбольного 
клуба «Зенит», покупатель приобретает не средство за-
щиты от холода или нечто эстетическое — он становится 
«своим» среди болельщиков этой команды. Шарф «дает» 
ему право после победы «бренда» чувствовать, что «и я 
этой силы частица». Закрепленные за брендом социаль-
ные ценности позволяют ассоциировать себя с социально 
значимой группой, в то же время производя впечатление 
на окружающих, укрепляя уважение к себе.

длительная история бренда, его основательность — «из-
готовлено по старинным русским (немецким, китайским, 

бабуш киным) рецептам» — также вносит в потребительское 
поведение впечатление стабильности, уверенности в пра-
вильности выбора товара (услуги, фирмы), уменьшение 
риска.

преимуществом для потребителя становятся:
быстрота и легкость выбора и покупки; �

подтверждение жизненных ценностей покупателя, его  �

индивидуальности;
возможность успешно взаимодействовать со значимой  �

для покупателя социальной группой;
ощущение стабильности, снижения риска. �

Эти преимущества дают лояльному потребителю сле-
дующие психологические установки:

«я потребляю и буду потреблять этот товар»; �

«я готов платить больше именно за этот товар»; �

«я готов искать этот товар»; �

«я буду рекомендовать этот товар другим потребите- �

лям».
функции бренда по отношению к потребителю можно 

сформулировать следующим образом (табл. 20).

Т а б л и ц а  2 0
потребительские функции бренда

Функция бренда потребительская выгода

идентификация
Четко сформулированное предложение, возмож-
ность быстро идентифицировать нужный товар

Практичность
Экономия времени и сил при покупке товаров 
одного вида

Гарантия
Уверенность в качестве, независимо от того, где 
и когда вы покупаете этот товар или услугу

Оптимизация
Уверенность, что вы покупаете лучший товар 
в данной категории, который является лучшим 
средством для решения ваших проблем

индивидуализация
Подтверждение вашего Я-образа, который вы 
демонстрируете окружающим (социальное Я)

Преемственность
Чувство удовлетворенности от знакомства и тес-
ной связи с брендом, который вы покупаете 
много лет

Гедонистическая
Удовлетворенность, связанная с привлекательно-
стью бренда, его фирменным стилем, коммуни-
кациями

Этическая Удовлетворенность, связанная с социальным 
поведением бренда
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степень лояльности

степень лояльности к бренду определяется тем, на-
сколько данная торговая марка (ТМ) «углубилась» в созна-
ние конкретного потребителя. степень лояльности можно 
разделить на четыре категории: глубокая преданность, 
приверженность, легкое предпочтение, полное безраз-
личие к ТМ. следовательно, всех потребителей на рынке 
конкретного продукта также можно классифицировать 
следующим образом.

Лояльные потребители этого бренда. изучая их, 1. 
можно четко определить свой целевой рынок и сильные 
стороны продукта.

непостоянные потребители этого и конкурентных 2. 
брендов:

покупатели с определенной лояльностью (самая бы-	

строрастущая категория покупателей, отдает пред-
почтение двум-трем маркам). изучение данной ка-
тегории дает возможность очень точно определить 
своих конкурентов и более четко позиционировать 
свой товар по отношению к конкурентам;
покупатели с непостоянной лояльностью (предпо-	

читающие то одну, то другую марку). изучение та-
кой категории дает возможность определить слабые 
стороны маркетинга фирмы и внести коррек тивы;
покупателей без определенной лояльности привле-	

кают распродажи или желание купить что-либо но-
вое. изучение данной категории дает возможность 
введения инноваций в маркетинг фирмы.
Потребители, не знакомые с этим брендом, пред-3. 

ставляют большой интерес, так как для их привлечения 
требуется гораздо меньше затрат, чем на изменение «ори-
ентации».

Лояльные потребители других брендов. Эта катего-4. 
рия покупателей дает представление о преимуществен-
ных характеристиках конкурентного товара, маркетинга 
конкурента.

Таким образом, существует три основных направления 
работы по поддержанию и расширению числа лояльных 
потребителей:

постоянная поддержка лояльных покупателей, �

привлечение тех, кто непостоянно лоялен или нелоя- �

лен вообще,

активное информирование тех, кто незнаком с этим  �

брендом.
Потребительский опыт определяет степень лояльности 

покупателя к бренду, т. е. те «границы», в рамках ко-
торых клиент будет сохранять приверженность к данной 
торговой марке, фирмам.

степень лояльности пропорциональна «ширине» границ, 
внутри которых марка может видоизменяться по различ-
ным показателям (например, изменение цены), и обратно 
пропорциональна степени требовательности и критичности 
потребителя по отношению к данной марке (например, 
в массовой культуре фанаты поп-звезд «прощают» своему 
кумиру и пение под фонограмму, и публичные скандалы).

степень лояльности к торговой марке определяет 
такую важнейшую характеристику, как рыночная стои
мость бренда (brand asset). При расчете данной харак-
теристики необходимо учитывать:

как часто продается бренд по сравнению с аналогич- �

ным «просто функциональным» товаром;
какому количеству потребителей продается бренд по  �

сравнению с аналогичным «просто функциональным» 
товаром;
насколько дороже продается бренд по сравнению с ана- �

логичным «просто функциональным» товаром.
При изучении потребительской лояльности к бренду 

учитываются:
рациональные убеждения «уверен, считаю»; �

эмоциональные оценки «нравится — не нравится»; �

конкретные действия «пробовал, куплю, покупаю». �

Получение информации по аспектам «потребитель–
бренд» проводится путем различных форм опроса целевой 
аудитории. Это могут быть: работа с фокус-группой, личные 
интервью, опросы по телефону, почте, в местах покупки 
и т. д.

рациональное отношение к бренду (знание, мнение) 
выявляются с помощью:

спонтанной осведомленности (без подсказки); �

упоминания первым (top-of-mind); �

наведенной осведомленности о бренде (подсказка),  �

в том числе:
выбор из списка;	

выбор из набора упаковок;	
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выбор из набора логотипов;	

знание и правильная интерпретация рекламы (ТВ, 	

радио, печать, наружная, PR-акции и т. д.);
знания, влияющие на покупку (пробная / повтор-	

ная / регулярное потребление).
Эмоциональное отношение к бренду (чувства, степень 

удовлетворения) выявляется следующим образом:
характер эмоционального отношения (свободная фор- �

ма / выбор из списка):
выбор и покупка товара;	

использование товара;	

обслуживание товара, ремонт;	

поведенческие отношения (измерение, мотивация,  �

действия):
опробование товара;	

участие в промоушн-акциях;	

намерение попробовать;	

совершение пробных покупок;	

повторные покупки;	

намерение повторных покупок;	

совершение повторных покупок;	

регулярное потребление: �

частота покупок;	

для кого покупается товар;	

обычное место покупки;	

степень лояльности к бренду: �

безразличие / предпочтение / приверженность / пре-	

данность;
«покупаю только эту марку»;	

любимая марка;	

«рекомендую другим»;	

степень доверия марке;	

переключение на другие марки: �

условия переключения (цена, качество, сервис, усло-	

вия покупки и т. д.);
ассортиментные альтернативы;	

ценовые альтернативы;	

мотивы переключения.	

для оценки степени удовлетворения потребителей 
(Customer Satisfaction Index, CSI) от покупки и использо-
вания товара существует американская методика (ACSI) 
и европейская (ECSI).

европейский индекс рассчитывается по 100-балльной 
шкале согласно методике европейского фонда управле-
ния качеством (EFQM). европейский индекс оценивает 
отдельно две характеристики:

потребительскую удовлетворенность, которая вклю- �

чает в себя имидж бренда, ожидания клиента, вос-
приятие им качества товара и его цены;
лояльность к бренду, включающую субъективно оце- �

ниваемую ценность марки и готовность ее выбора при 
более высокой цене.
В процессе изучения степени удовлетворенности изуча-

ются следующие факторы:
взаимосвязь между удовлетворенностью и привержен- �

ностью, т. е. степенью готовности клиента поменять 
марку;
взаимосвязь между отношением к марке и ее потре- �

блением;
факторы, которые потребители считают определяющи- �

ми лояльность к бренду по степени их важности;
зависимость между осведомленностью о марке и сте- �

пенью ее потребления;
взаимосвязь между знанием, потреблением и предпо- �

чтением.
Чтобы точнее измерить степень потребительской 

лояльности к бренду, применяется метод парных аль
тернатив. суть его заключается в том, что создается 
фокус-группа, а затем каждый из представителей целе-
вой аудитории выбирает из двух предъявленных торго-
вых марок одну при условии всех равных параметров 
(цена, упаковка, сервис и т. д.). Можно предъявить 
3–4 пары. После обработки всех возможных вариантов 
определяется реальное пространство альтернатив по-
требителя — корзина брендов (brand basket) и рейтинг 
каждой марки.

Вместе с тем в реальных условиях, когда большин-
ство факторов, влияющих на лояльность к бренду, у раз-
личных товаров различно, самым удобным параметром 
для изучения является цена товара. При изучении 
лояльности по методу ценовой альтернативы базовым во-
просом становится следующий: «на сколько рублей (%) 
марка А должна стоить больше, чтобы вы предпочли ее 
марке Б?»
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причины переключения  
потребителей на  другие Марки

Как было сказано выше, лояльность к бренду находит-
ся в рамках границ определенных параметров, выход за 
которые побуждает, а иногда и вынуждает потребителя 
сменить марку. К таким причинам относятся:

длительное отсутствие товара в местах продаж; �

повышение цены; �

нерегулярность наличия товара в конкретном месте  �

продаж;
снижение или нестабильное качество товара; �

невыполнение обещаний, марочного контракта; �

недостаточный ассортимент, малый запас товара; �

низкое качество сервиса, ремонта; �

слабое противодействие конкурентам (реклама, про- �

моушн) и др.
Главной причиной принято считать отсутствие това-

ра. Клиент может какое-то время использовать товары-
заменители, но при стабильных перебоях в поставках он 
переключается на другие марки. Поэтому важнейшей за-
дачей фирмы является создание и реализация программы 
приверженности бренду, т. е. создание устойчивого пред-
почтения одного бренда по отношению к конкурентным 
маркам.

К причинам, побуждающим лояльность потребителя 
к бренду, относятся:

отсутствие аналогичного конкурентного товара; �

отсутствие принципиальных различий между това- �

рами;
стремление избежать риска; �

высокая стоимость переключения — новая система  �

обслуживания, необходимость обучения, новые по-
ставщики и т. п.;
пакетное решение — сам бренд чем-то хуже анало- �

гичного конкурентного товара, но он предлагает весь 
пакет решения проблем клиента;
активная стимуляция клиента поставщиком товара  �

(бонусы, кредит, подарки, личные связи).
для поддержания и развития лояльности клиен-

тов различные фирмы разрабатывают свои программы, 
ориентированные на конкретные категории реальных 

и потенциальных покупателей. Так, по результатам кла-
стерного анализа компанией «КОМКОн» 35 высказываний 
покупателей по 100 товарным группам было выявлено 
6 групп потребителей по степени лояльности и отношению 
к брендам:

активные: �

охотники за маркой («где мне предложат мою мар-	

ку?»);
охотники за ценой («где мне предложат самую низ-	

кую цену?»);
охотники за промоушн («где какие скидки?»);	

пассивные: �

лояльные («марка, которой я доверяю»);	

торгующиеся («самое дешевое — не товар, а способ 	

решения проблемы»);
безразличные («может куплю, а может и нет»).	

Задачи фирмы — удержание лояльных клиентов 
и привлечение новых покупателей — решаются двумя 
способами:

созданием и поддержанием причин, формирующих  �

лояльность клиента;
поиском новых форм и методов привлечения и пере- �

ключения потребителей.
для этого создаются программы формирования и под-

держания лояльности покупателей, которые содержат 
элементы планов по стимулированию сбыта для конечных 
потребителей. 

Они включают:
распространение образцов, купоны; �

дисконтные карты, скидки за количество; �

демонстрация товаров, презентации, дегустации; �

сезонные распродажи, подарки и премии; �

конкурсы, лотереи, игры; �

«объемные предложения»; �

поздравления с общими праздниками, а при наличии  �

данных — с личными датами потребителей;
изучение привычек, индивидуальных склонностей  �

постоянных клиентов (особенно в гостиничном, тури-
стическом бизнесе);
создание проектов семейной, «пожизненной» лояль- �

ности.
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Так, компания «Вимм-Билль-Данн», создавая первый российский 
бренд серии продуктов для детей «Рыжий Ап», ставит сверхзадачу: бренд 
«Рыжий Ап» — мостик к «взрослому» потреблению всей продукции компа-
нии, как соковой, так и молочной. Поэтому аналогичный прием компания 
использует и в рекламе молока «Домик в деревне» (слоган «Чик-трак, 
я в домике»).

«Рыжий Ап» создает целый мир, в который вовлекает и детей, и их ро-
дителей. Большое количество маркетинговых ходов (журнал «Рыжий Ап», 
промо-акции — «Новогодние приключения Рыжего Апа», главный приз — 
поездка в Диснейленд, плакаты, баннеры и т. д.) не только продвигают 
продукты компании, но и с детских лет воспитывают лояльную аудиторию.

Вторым шагом в этом направлении можно считать другой по содер-
жанию, но аналогичный по смыслу маркетинговый ход — телевизионная 
игра «Последний герой», спонсируемая компанией и рассчитанная на 
молодежную аудиторию.

8.8.  
брендинг, реклаМа и PR

Будучи мифом по своей сути, бренд не может быть 
создан только с помощью рекламы, которая нужна для 
поддержания уже созданного бренда. сначала должна быть 
создана и рассказана «волшебная история о магическом 
артефакте». и она должна привлечь к себе внимание. 
В этом плане брендинг как создание и продвижение кон-
кретного бренда состоит из нескольких этапов:

Выбор целевой аудитории.1. 
Характеристика этой социальной группы — прежде 2. 

всего, с точки зрения проблем и ожиданий (чаяний) ее 
представителей.

формулировка 3. мессиджа — описания содержа-
ния бренда, т. е. собственно самой «волшебной истории 
о магическом артефакте, обладание которым способно 
реализовать мечты».

Программирование паблисити, т. е. обеспечения из-4. 
вестности и узнаваемости, включая серию событий, при-
влекающих внимание сМи и общественности, и в которых 
конкретизировалась и подтверждалась бы «волшебная 
история».

Подкрепление программы паблисити PR-дейст-5. 
виями, доводящими до целевой группы и общественности 
информацию о:

успешности товара как «магического артефакта»;	

его уникальности;	

его популярности («это модно»);	

его достоинствах («это лучшее»).	

сначала должна быть создана и рассказана «волшебная 
история о магическом артефакте». и она должна привлечь 
к себе внимание.

Это обстоятельство важно подчеркнуть, потому что 
довольно часто процесс формирования и продвижения 
брендов (брендинг) связывается исключительно с рекла-
мой. Когда речь заходит о маркетинговой программе, то 
первая мысль многих менеджеров — о рекламе: где ее раз-
мещать и сколько денег надо на это выделить. и решение 
о запуске нового бренда принимается в зависимости от 
стоимости рекламной кампании. Профессионалы реклам-
ного бизнеса зачастую отводят PR второстепенную роль, 
связывая PR исключительно с пропагандой и кризисными 
ситуациями.

Подобный подход не только принципиально неве-
рен — его реализация чаще всего приводит к непомерным 
и совершенно непродуктивным тратам немалых средств. 
Большинство компаний тратит на рекламу слишком много 
на этапе создания бренда, когда деньги надо вкладывать 
в PR, и слишком мало, когда бренд уже сложился и нуж-
дается в рекламной поддержке.

дело в том, что средствами рекламы создать бренд 
невозможно. Эта задача решается преимущественно сред-
ствами PR. реклама же способна только обеспечивать 
и поддерживать уже созданный бренд, напоминать о нем. 
Кто станет обращать внимание на рекламу нового не-
известного бренда? с какой стати кто-то поверит этим 
призывам? Агрессивная реклама вызывает естественное 
психологическое сопротивление, да и вообще потреби-
тель относится к рекламе с известной долей скепсиса 
и иронии, по крайней мере, безоговорочного доверия он 
к ее громким заявлениям не испытывает. рекламное со-
общение воспринимается как односторонне предвзятое, 
самовлюбленное и служащее интересам компании, а не 
потребителя. Опросы населения во всем мире показыва-
ют, что рекламисты — одна из профессий, вызывающих 
наименьшее доверие, уступая в этом плане, например, 
медсестрам в 8 раз.

реклама — это голос продавца. Поэтому с точки зрения 
потребителя она изначально необъективна, у покупателя 
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нет возможности самостоятельно проверить достовер-
ность того, в чем его так стараются убедить в купленное 
время купленные артисты и купленные дизайнеры. ре-
клама может даже настораживать. Как можно отнестись 
к рекламе «За качество отвечаю!» или «наши продукты 
абсолютно безопасны»? не иначе как кто-то отравился 
их продукцией — иначе зачем бы они стали делать та-
кую рекламу!

доверие к рекламе возникает только на основе извест-
ности, рекомендации. и пока новый бренд не получит 
такую рекомендацию, активная реклама будет непродук-
тивна. Образно выражаясь, реклама не способна разжечь 
костер, но она может не дать пламени потухнуть.

рекламная кампания должна следовать за PR как по 
срокам, так и по тематике. начинать ее следует только 
после того, как достигнуты цели PR, а ее тематика должна 
соответствовать образам и представлениям, которые сфор-
мированы у потенциальных потребителей средствами PR. 
и рекламную кампанию — вещь достаточно дорогостоя-
щую имеет смысл начинать только ради очень перспек-
тивного бренда. нужна ли реклама печатных машинок 
«Украина» в век персональных компьютеров?

навязчивая и массивная реклама приедается и пере-
стает замечаться, как привычны и незаметны обои в нашей 
спальне. Перенасыщенность сМи рекламой вызывает 
идиосинкразию, отторжение, эмоциональное раздражение 
и протест. Чем активнее реклама старается попасться на 
глаза, тем активнее люди ее избегают или вырабатывают 
на нее стойкий иммунитет. В наши дни реклама все бо-
лее становится односторонним посланием, если не гласом 
вопиющего в пустыне. В лучшем случае — поводом для 
анекдотов.

В настоящее время реклама во многом утратила свою 
первоначальную информативную функцию и преврати-
лась в самодостаточное искусство. Такое происходило 
и происходит со многими сферами деятельности. Поэзия 
с появлением письменности и печати утратила свое функ-
циональное назначение мнемотехнического средства уст-
ной трансляции предания и превратилась в искусство. 
Живопись с появлением дагерротипа и фотографии утра-
тила свое значение фиксирования изображения и стала 
чистым, даже беспредметным искусством. У нас на глазах 

искусством стало граффити, первоначально — средство 
выражения подросткового протеста и агрессии.

Обычно с превращением конкретного вида деятель-
ности в самодостаточное искусство, в средство самовы-
ражения автора стоимость продуктов этой деятельности 
возрастает, становится несопоставимой со стоимостью 
материальных издержек. Грубо говоря, вздутые цены — 
один из верных признаков того, что данная область че-
ловеческой деятельности превратилась в искусство. При 
этом, кстати, стоимость произведения искусства зависит 
главным образом опять-таки от известности автора или 
произведения, а вовсе не от того, как их рекламировали 
аукционы.

Как лошадь в современном развитом обществе стала 
не средством передвижения, а роскошью, престижным 
символом социального статуса (в современной Америке 
бизнес, связанный с лошадьми, приносит доход больший, 
чем железнодорожный транспорт), так и реклама стано-
вится предметом роскоши.

нынешняя реклама потому и стоит так дорого, что 
перестала быть средством, способным приносить прагма-
тичную пользу. Она повторяет путь живописи, поэзии, 
музыки. Более того, реклама — величайшее искусство 
нашего столетия.

ежегодно проводятся фестивали рекламы, на которых 
респектабельные жюри отбирают победителей и присуж-
дают призы по множеству номинаций. Телекомпании со-
бирают коллекции рекламных роликов и посвящают им 
специальные программы. В экспозициях многих крупных 
музеев мира есть разделы, посвященные рекламе, и пред-
ставительные коллекции наружной, печатной и телеви-
зионной рекламы.

Более того, рекламщики очень гордятся «креативом» 
рекламных акций и кампаний. на профессиональных 
конкурсах оценивается отнюдь не рост объемов продаж 
или другие критерии эффективности рекламы, а именно 
креатив, творческий подход, «объем разговоров», вы-
званных рекламой. Похоже, что рекламисты — как ис-
тинные художники — и работают теперь, уже больше 
ориентируясь на возможные престижные призы и премии 
на фестивалях и конкурсах, а отнюдь не на решение мар-
кетинговых задач клиентов.



302 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 8. БрендинГ, PR и реКЛАМА В сфере КУЛьТУрЫ  303

реклама Nike с ее слоганом «Just do it!» («сделай 
это!») имела максимальный «объем разговоров». Эта 
фраза вошла в лексикон почти каждого подростка. но 
доля рынка спортивной обуви, принадлежащая Nike, за 
четыре года упала с 47 до 37%, а стоимость акции Nike 
с $75 до $56.

ролики «Что делать?» в рамках рекламной кампа-
нии классического пива «Будвайзер» получили больше 
наград, чем любая другая кампания за всю историю ре-
кламы. Через год создатели этого ролика из рекламного 
агентства DDB вновь получили Гран-при на фестивале 
в Каннах с пародийным роликом для того же «Будвай-
зера». но эти ролики не привели к росту продаж «Буд-
вайзера». Более того, соответствующие объемы упали 
более чем на треть, и «Будвайзер» уступил позиции 
пиву «Бад-лайт». но призов за рекламу «Бад-лайта» не 
получил никто.

нынешние рекламисты большей частью тратят силы 
и средства не на то, чтобы сделать интересным продукт, 
а на то, чтобы сделать интересной рекламу. Получается, 
что они уже не продают товар потребителю — они продают 
рекламу своему клиенту.

Креативность — это последнее, что нужно бренду, уже 
завоевавшему своего потребителя. А вот PR необходима 
креативность, новизна и оригинальность. самый верный 
и эффективный путь формирования нового бренда — соз-
дать новое понятие, новый образ, новый миф, а это требует 
максимально творческого подхода.

Главное в современном бизнесе — не реклама и даже 
не продукт, а образ товара, и весь вопрос в том, как до-
биться того, чтобы у потенциального покупателя сложил-
ся благоприятный образ товара и его производителя. За 
рекламой не числится сколько-нибудь заметных успехов 
в решении этого вопроса. реклама не может изменить со-
знание потребителей, она не может заменить бренд, уже 
существующий в сознании потребителя, новым брендом. 
Она может успешно взаимодействовать лишь со сложив-
шимися в сознании людей представлениями, она может 
развить эти представления — не больше, но и не меньше. 
«Кока-колу» пьют не потому, что в ее рекламе что-то 
происходит с белыми медведями, а «мерсы» покупают не 
потому, что на их рекламе черепахи.

Эффективный брендинг предполагает создать на рын-
ке, т. е. в сознании потенциального потребителя, новую 
нишу и стать в ней первым. При этом необходимо убедить-
ся, что существуют достаточные стимулы для перехода 
покупателей от привычного старого к новому. сказать 
это легко — сделать очень трудно. Вся респектабельная 
маркетинговая наука предостерегает от таких действий. 
Первый вопрос, который обычно задает специалист по 
маркетингу: «А каков размер рынка?» для нового бренда, 
для новой ниши размер рынка равен нулю.

В случае брендинга начинать надо со следующих во-
просов: «Какую новую нишу можно создать на уже плот-
ном рынке? нужна ли она потребителям? Как убедить их 
воспользоваться новым видом товаров или услуг?» и вот 
если вам удастся создать новую нишу, стать в ней первым 
и найти мощный стимул для потребителей, то можно не 
сомневаться, что рекламная тусовка тут же заявится к вам 
и предложит помощь.

Все серьезные успехи и прорывы на рынке последнего 
времени были достигнуты с помощью PR, а отнюдь не 
рекламы. Вот наиболее яркие и известные примеры: Wal
mart, Microsoft, Yahoo!, Amazon.com, Body shop, «Гарри 
Поттер», PlayStation, Oracle. Walmart стала крупней-
шей в мире розничной сетью, практически не тратясь на 
рекламу.

Главное отличие PR от рекламы состоит в использо-
вании независимых от производителя источников инфор-
мации. с ростом объемов и агрессивности рекламы люди 
становятся подозрительны и осторожны. Они обращаются 
за советом и информацией к независимым авторитетным 
источникам. Люди больше верят информации, которую 
получают не в рекламное время и на рекламных площа-
дях сМи, а новостным материалам, мнению экспертов, 
знаменитостей, своих друзей, наконец, самим себе. Все 
это для современного человека — островки объективности 
в море предвзятости и ангажированности.

сталкиваясь с рекламой, человек думает: «если бы 
то, о чем говорят эти ребята, было правдой, то я об этом 
обязательно знал бы». Поэтому, чтобы реклама была 
эффективной, ей необходимо предварительное подтверж-
дение, чтобы человек уже знал об этом из независимых 
источников, желательно авторитетных для него.
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Вот несколько поучительных примеров.

Компании Microsoft нет тридцати лет, тем не менее, ее бренд стоит 
сейчас $65 млрд и стал вторым в мире, уступая только Coca-Cola. В мире 
есть компании, намного опережающие ее своими размерами, но до 
масштабов бренда Microsoft им далеко. Успех был достигнут не за счет 
рекламы. Бренд созданной с нуля фирмы был обеспечен тем вниманием, 
которое уделили СМИ продуктам компании: MS DOS, Windows 95/98/
NT/2000/XP, Word, Exel, PowerPoint. Попутно внимание СМИ к персоне 
компании сформировало мощный персональный бренд Билла Гейтса.

Аналогична история бренда Linux, который не рекламировался во-
обще, поскольку изначально никому не принадлежал. Linux — открытый 
источник программного обеспечения, который можно получить совер-
шенно бесплатно и приспособить к потребностям пользователя. Сыграли 
свою роль почти стопроцентное признание этого бренда специалистами 
в области высоких технологий, а также безуспешные попытки Microsoft 
хоть как-то очернить создателей Linux.

Защита окружающей среды, экологическое движение в сознании по-
давляющего большинства людей ассоциируются с брендом Greenpeace, 
создание которого — целиком заслуга ярких публичных акций, прово-
димых по всему миру этой неправительственной организацией.

В информационном обществе победу или поражение 
определяет общественное сознание. А поскольку в его 
формировании ключевую роль играют сМи (включая 
интернет), то, если битва за благосклонность публики 
проиграна в сМи, то она проиграна и на рынке.

для старта раскрутки бренда иногда достаточно одной 
благосклонной фразы в статье или телепередаче, упоми-
нания в выступлении популярного политика или звезды 
кино или эстрады. их можно будет бесконечное число 
раз использовать в различных публикациях и передачах, 
цитируя и ставя на самое видное место.

Бренд Polaroid был создан в считанные часы — как только фирма 
Polaroid продемонстрировала мгновенную фотографию, доктор Лэнд 
и его новая камера попали на обложку журнала The Time, а информация 
о них попала в новостные программы общегосударственных телеканалов 
и практически всех местных СМИ.

Бренд Xerox также возник практически сразу после демонстрации 
нового копировального аппарата и последовавших публикаций, в которых 
обсуждалась новинка.

Важно сразу продемонстрировать собственную уни-
кальность. В этом плане комичны попытки Гумани-
тарного университета профсоюзов (санкт-Петербург) 

пози цио нировать себя как «русский Гарвард». Чтобы 
соперничать с Гарвардом, не надо быть таким, как Гар-
вард. надо быть другим: MTI, стенфордом, Бауманкой, 
Плехановкой… для этого просто надо быть в чем-то 
лидером. Келлог — Высшая школа бизнеса Cеверо-
Западного университета — не «Гарвард иллинойса», 
а лидер в сфере маркетинга, первая высшая школа по 
подготовке маркетологов. Танеберд (Высшая школа меж-
дународного менеджмента) тоже не «Гарвард Аризоны», 
а лидер в подготовке специалистов по международному 
менеджменту.

В этой связи все большие сомнения вызывает популяр-
ная идея «зонтичного бренда» — линии товаров различных 
марок, объединенных общим брендом. Toyota, раскручи-
вая Lexus, не апеллировала к другим собственным уже 
раскрученным брендам. В отличие от «Балтики», номе-
рами обозначившую свои сорта пива, Bravo International 
позиционировало свои сорта отдельными брендами: «Боч-
карев», «Охота», «Толстяк»… и выиграло.

новой и оригинальной должна быть не реклама, уни-
кальным должен быть товар — продукт или услуга.

Подобно насморку, бренд лучше всего передается 
при личном контакте. нужны общение потребителей, 
события, сообщения о которых попадают в прессу и на 
ТВ, становясь частью обыденной текущей жизни. Пер-
вый в мире бренд электротоваров General Еlectric осно-
ван в 1892 г., MercedesBenz — в 1885, коньяк Remi 
Martin — в 1724.

Поэтому, все-таки, чаще всего, создание бренда — дол-
гая и кропотливая работа. репутация завоевывается не 
сразу. Wal-mart начинал медленно, используя традици-
онные технологии PR, принятые в малых городках: кар-
навалы и парады с оркестрами, конкурсы стихов и пение 
колыбельных. Зато компания Volvo, в 1959 году первой 
установившая ремни безопасности, даже теперь пользуется 
славой самой безопасной и надежной модели. PR, в отличие 
от рекламы, добивается долговременного эффекта. ника-
кая креативная и агрессивная реклама западных брендов 
не смогла вытеснить у российских потребителей и даже 
жителей бывшей Гдр привычные бренды пищевой про-
дукции, сигарет. В результате новые производители были 
вынуждены подстраиваться под эти старые бренды.
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собственно, именно такова история наиболее извест-
ных брендов в сфере культуры (Лувр, Эрмитаж, Мариинка, 
Л. н. Толстой…)

PR-стратегия брендинга в самом общем виде довольно 
проста:

создание своим товаром новости, события, вызываю- �

щего интерес общественности и сМи;
не спешить, не форсировать события — лучше по- �

степенно стать непререкаемым фактом бытия, чем 
сгореть однодневкой;
тщательно поработать с персоналом, потому как имен- �

но он является лицом и голосом бренда для потреби-
телей;
придумать новое название. �

Только после этого можно и нужно думать о рекла-
ме. нельзя останавливаться после раскрутки, повторяя 
ошибку «Балтики». реклама необходима бренду как его 
страховка и напоминание о нем. реклама CocaCola не 
столько привлекает новых потребителей, сколько закре-
пляет старых, как бы подтверждая их самодовольство: 
«Ты — молодец! Ты все делаешь правильно!» Лучшие 
рекламные проекты устроены по принципу: «Я это знал, 
но хорошо, что вы напомнили».

Бренд должен быть в некоторой степени эпатажным, 
привлекающим к себе внимание, создающим новостные 
поводы, события, в которых принимают участие извест-
ные люди (политики, деятели искусства, религиозные 
деятели и т. д.).

Блестящим примером брендинга в отечественной сфере 
культуры являлся и является Театр на Таганке. имидж 
театра формировался практически по всем возможным 
векторам социального окружения и адресатам, охватывая 
сМи, органы власти, художественных экспертов и про-
чих лидеров общественного мнения. Вокруг театра всегда 
происходили и происходят социально значимые события, 
в которых участвуют известные люди. Активно и вполне 
профессионально ведут брендинг Ю. Гергиев, З. Церетели.

Продукт современной массовой культуры должен, 
с одной стороны, обладать некими уникальными, непо-
вторимыми свойствами, позволяющими его легко иден-
тифицировать, выделить среди других, а с другой — 
такими характеристиками, которые позволяли бы его 

легко тиражировать в массовом количестве экземпляров 
и вариаций. Кроме того, он должен будить воображение, 
чтобы потребитель не просто заинтересовался, а быстро 
и по возможности полностью погрузился в воображаемый 
мир. Он должен вызывать интенсивные и немедленные 
переживания, это должны быть стимулы, соответствую-
щие устоявшейся структуре воображения, интересов 
и установок массового потребителя.

Массовая культура стала временем второго рождения 
мифа, возврата к мифологическому мышлению. но это 
мифы, которые рождаются не стихийно, а проектиру-
ются и сознательно продвигаются. современный миф 
намеренно создается с целью не познания, а трансфор-
мации реальности. Поэтому говорить следует не столько 
о втором рождении мифа, сколько о создании нового типа 
мифологии, в котором используется лишь традиционный 
механизм, но подменяются цели и функции. Чтобы ак-
туализировать механизм мифотворчества, необходимо 
апеллировать к соответствующим компонентам массовой 
психологии.

Массовая культура растворяет человека в стихиях бес-
сознательного. Более того, она выводит на первый план 
две главные силы этой стихии — Эрос (инстинкт жизнеут-
верждающей сексуальности) и Танатос (разрушительный 
инстинкт смерти), взаимодействием которых родоначаль-
ник психоанализа объяснял сам феномен психики и жиз-
ни в целом. В общественно-психологической атмосфере 
растущей неуверенности человека, отчужденности его от 
устойчивых традиционных ценностных ориентаций секс 
рассматривается как важнейшая сфера индивидуального 
самоутверждения, как чуть ли не последнее убежище 
человека в обезличенном и стандартизированном мире. 
Учитывая же ценностную и онтологическую деструктив-
ность массовой культуры, можно сказать, что она акцен-
тированно танатологична, поскольку в ней доминирует 
именно Танатос. Человеку массы свойственны эротиче-
ская завороженность смертью, сексуально-деструктивные 
всплески агрессии, а массовой культуре — агрессивная 
жестокость, насилие, порнография, хоррор.

еще точнее будет сказать, что поскольку и сексуаль-
ность, и разрушающая агрессия выражают, в конеч-
ном счете, одно и то же — инстинкт торжествующего 
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обладания, власти, постольку массовая культура оказы-
вается выпущенным на волю демоном власти во всевоз-
можных его проявлениях.

другим требованием к претенденту на бренд является 
способность к серийности (репродуцированию, диверсифи-
кации в другие технологии), воспроизводству в различных 
носителях и средствах социальной коммуникации. но этот 
круг вопросов выводит нас за рамки брендинга в более 
широкий контекст маркетинга в условиях современной 
массовой культуры.

8.9.  
интегрироВанные  

МаркетингоВые коММуникации

В последнее время в отечественной литературе доволь-
но часто PR отделяется от рекламы и маркетига и даже 
противопоставляется им. нередко это делается в связи 
с интегрированными маркетинговыми коммуникациями 
(IMC — Integrative Marketing Communications), в которых 
иногда видят «новый интегративный принцип» марке-
тинга.

согласно этому принципу, бренд осознается как це-
лостная система, а не набор функций. Один из наиболее 
сильных аргументов гласит, что разрозненная реализация 
рекламы и PR дорога, требует много времени и неэффек-
тивна. Поэтому сейчас эффективный менеджмент требует 
не столько тратить деньги на рекламу и сМи, сколько 
прилагать усилия к созданию событий, обладающих ре-
кламным и информационным потенциалом.

не оспаривая терминологию (модные термины всегда 
будут появляться и это очень естественно), хочется отме-
тить важную смену акцентов в отечественном коммуни-
кационном менеджменте.

Прежде всего — и это очень отрадно — речь может 
идти о преодолении поверхностного, ограниченного и тор-
мозящего стереотипа в понимании под PR исключительно 
работу со сМи. Как известно, можно выделить четыре 
основные модели PR:

манипулятивно-пропагандистскую — наиболее ци-1) 
ничную, но и наиболее романтичную, поскольку ресурс 
любой манипуляции весьма ограничен;

сугубо информационную, ориентированную на до-2) 
стижение паблисити и сотрудничество со сМи;

разъяснительную, когда фирма стремится не только 3) 
сообщать о себе, но и добиваться взаимопонимания со 
своими целевыми контактными группами;

PR как модель социального партнерства, основан-4) 
ную на выстраивании общности интересов фирмы и ее 
целевых контактных групп (социальной среды).

недовольство PR как журнализмом весьма показатель-
но. Оно может рассматриваться как подспудное, не всегда 
осознанное понимание ограниченности коммуникации без 
обратной связи, о затратности и неэффективности бизнеса, 
расходующего немалые средства на простое информирова-
ние о себе. Более эффективно не тратить деньги на жур-
налистов, а создавать события, прикармливающие сМи 
их профессиональным хлебом — новостями.

Поэтому, представляется, что можно диагностиро-
вать дозревание отечественного бизнес- и PR-сообщества 
до четвертой модели полноценных PR — буквально как 
общественных отношений. PR —это прежде всего relations, 
и не только и не столько с журналистами, сколько по всем 
векторам социальной среды фирмы.

Более того, фактически PR есть ни что иное, как мар-
кетинг, вышедший за пределы маркета, этакий внемар-
кетовый маркетинг. Это становится особенно очевидным 
в ситуациях, когда конкуренция исчерпывает свой рыноч-
ный ресурс и выдавливается во внерыночную среду.

Приведем три примера.

(А) В Новосибирске по инициативе основных игроков пивного рынка 
был проведен радиоконкурс на самую разбитую улицу, вызвавший по-
вышенный отклик населения. После этого был организован автопробег 
по этой улице старых советских автомобилей в духе ильфо-петровского 
«Ударим автопробегом по бездорожью и разгильдяйству!». В итоге были 
получены роскошная пресса, огромное внимание горожан, а власти срочно 
привели улицу в порядок.

(Б) Промстройбанк и Сбербанк в Санкт-Петербурге одновременно 
реализовывали маркетинговые программы по привлечению молодежной, 
прежде всего — студенческой клиентуры. ПСБ по данным ректоратов 
провел конкурс среди лучших студентов, которым были вручены в офисе 
банка ценные подарки. Сама акция и ее информационное обеспечение по-
лучились весьма затратными. Сбербанк тоже провел аналогичный конкурс, 
победители которого получали бесплатную подписку на «КоммерсантЪ», 
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о чем заинтересованный «Ъ» дважды давал бесплатные материалы. Сту-
денты получили качественную прессу, газета — подписчиков, а банк ре-
ально подправил имидж в глазах молодежи, причем за намного меньшие 
деньги, чем ПСБ.

(В) Один из наших студентов незадолго до окончания вуза открыл 
с друзьями магазин в небольшом городке на севере Карелии. Магазин 
был отнюдь не первым и не единственным в городке. Поэтому завоева-
ние позиций на местном рынке потребовало соответствующей ценовой 
маркетинговой стратегии: ориентации на более низкие цены, чем у кон-
курентов, и на доход с оборота. Реализация такой стратегии, помимо 
прочего, предполагала и завоевание позитивной репутации, привлечение 
внимания жителей поселка к новому магазину. Проблема оказалась ре-
шенной несколько неожиданным, но изящным и очевидным для местных 
условий образом. В городке не была налажена работа по сбору бытового 
мусора: баки есть, но не отремонтированы (нет средств), и люди часами 
при любой погоде вынуждены с пакетами ожидать спецмашину. По согла-
сованию с мэрией магазином была реализована программа, включившая 
ремонт и покраску баков, приобретение пластмассовых ведер для мусора, 
которые были разнесены по квартирам в качестве подарков. Поскольку 
реализация программы совпала с перевыборами мэра, на ведра и баки, 
помимо символики фирмы, было нанесено упоминание «При поддержке 
мэра». В результате этой провинциальной и немного комичной PR-акции 
магазин приобрел популярность, мэр был избран на новый срок, жители 
избавились от мусора, а выпускник подготовил на этом материале хоро-
шую дипломную работу.

Полноценные и полномасштабные PR включают от-
ношения с потребителями и властями, сМи и инвесто-
рами, конкурентами и организованной общественностью, 
населением и собственным персоналом. Поэтому заведомо 
более эффективными PR будет не трата денег на «покупку 
журналистов», «заказуху» и «джинсу», а плетение общ-
ности интересов, выражающееся в событиях и акциях, 
вызывающих живейшую заинтересованность общества.

думается, что за интересом к IMC стоят:
застарелое сведение PR к сугубо информационной  �

работе;
стремление к более широкому пониманию социальной  �

коммуникации;
явный и отрадный дрейф к PR как социальному пар- �

тнерству.
Пожалуй, наиболее общий алгоритм брендинга был 

предложен н. и В. Тесаковыми. Он включает следующие 
этапы.

Анализ деятельности конкурентов и тенденций раз-1. 
вития рынка:

исследование тенденций и емкостей рынка, отдель-	

ных его сегментов;
выявление особенностей конкурентных предложе-	

ний;
исследование сезонности и цикличности рынка;	

определение ценовых характеристик спроса и пред-	

ложения.
изучение потребностей на развитых рынках с боль-2. 

шим числом конкурентов:
выявление предпочтений к продукту по качествен-	

ным ценовым характеристикам;
изучение мотивов приобретения продукции;	

выявление неудовлетворенных пожеланий потре-	

бителей к продуктам данной товарной категории;
тестирование разработанных компанией предвари-	

тельных идей новых продуктов.
разработка стратегии марки:3. 
позиционирование:
анализ позиций конкурентных товаров в сознании 	

потребителей (целевой аудитории);
поиск отличительной идеи марки и подтверждаю-	

щих ее аргументов;
сегментирование рынка;	

разработка стратегии:
выбор вариантов маркетингового воздействия (мас-	

сового, одного сегмента, нескольких сегментов);
определение системы аргументов в пользу позиции 	

марки и доказательств выгоды от покупки, разра-
ботка имиджа марки;
юридическая защита названия, его графического 	

изображения, музыкального символа, упаковки, 
других атрибутов, составляющих имиджа;
разработка программы коммуникаций:4. 
основная коммуникационная идея;	

основные подтверждающие ее аргументы;	

варианты творческой реализации основной идеи;	

комплексная программа маркетинговых коммуни-	

каций;
время, преемственность и серийность коммуника-	

ций;
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предварительное тестирование всех компонентов 	

имиджа:
определение отношения целевых групп к названию, 	

логотипу, упаковке, рекламным идеям и другим 
компонентам имиджа ТМ.
Мониторинг возможностей, предоставляемых новы-5. 

ми технологиями, поиск партнеров по поставкам сырья 
и других компонентов товара:

уточнение и при необходимости корректировка пер-	

воначальной идеи продукта.
Анализ возможностей собственного производства:6. 
оценка производственных мощностей;	

оценка квалификации персонала и других ресурсов, 	

требующихся для производства товара, услуги.
Анализ текущей ситуации и прогноз ее развития.7. 
разработка основных принципов ассортиментной 8. 

политики, модернизация имеющихся продуктов, возмож-
ное влияние планируемых продуктов на рентабельность 
и общие продажи.

разработка и отбор рабочих идей новых продук-9. 
тов (главный принцип отбора — ТМ должна расширять 
рынок, а не отбирать потребителей у других ТМ фирмы 
(каннибализм ТМ)).

Выпуск опытной партии товара, его тестирование.10. 
Проведение фокус-групп, объектом оценки которых 11. 

могут быть вкусовые свойства, цена, качество упаковки 
и др.

сэмплинг.12. 
Пробные продажи:13. 
определение объемов возможных продаж;	

выявление трудностей в их реализации.	

Анализ отзывов реселлеров, дистрибьюторов, торго-14. 
вых представителей, поставщиков.

Внесение изменений в товар, услуги:15. 
анализ всех полученных результатов и принятие реше-	

ния о внесении изменений в продукт (товар, услугу);
запуск продукта в серийное производство.	

разработка плана вывода продукции на рынок:16. 
определение сроков;	

планирование оптовой и розничной цены, системы 	

скидок, бонусов и других специальных условий по-
ставок;

построение системы товародвижения, которая опре-	

деляется выбранной ценовой нишей, долговечности 
и сложности продукта, его предназначения для ко-
нечного или корпоративного потребителя.
Оценка результатов продаж, узнаваемости марки. 17. 

система критериев оценки марки:
brand value — финансовая ценность репутации мар-	

ки, вычисленная отдельно от других активов;
brand power — способность ТМ доминировать в дан-	

ной категории продуктов;
brand relevance — степень соответствия имиджа 	

и репутации ТМ потребностям и ожиданиям потре-
бителя;
brand leverage — способность марки «растягивать-	

ся» на другие категории продуктов;
brand awareness — степень известности (процент це-	

левой аудитории, которая может вспомнить назва-
ние ТМ спонтанно или наведенно);
brand loyalty — приверженность ТМ (процент целе-	

вой аудитории, которая совершает повторные покуп-
ки с определенной периодичностью, или циклично-
стью).
создание системы управления маркой:18. 
централизованное управление;	

систематический мониторинг позиции марки среди 	

аналогов и их заменителей;
маркетинговая поддержка, регулирование цены;	

разработка системы ограничений по расширению ТМ, 	

для того чтобы было невозможно без экономического 
обоснования переносить ТМ из одной ценовой ниши 
в другую или бесконечно «растягивать» ее на другие 
категории товаров.

нетрудно заметить, какую важную роль в этом про-
цессе играют коммуникации, прежде всего PR и рек-
лама.

нередко брендинг сводится к довольно простой схеме:
именование (нейминг — от англ. naming), включая 1) 

фонотип — звучание названия фирмы («Чайная ложка», 
«идеальная чашка» и т. п.) и логотип — написание фо-
нотипа;

регистрация торговой марки, т. е. регистрация зву-2) 
чания и написания в Палате;
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создание под эту торговую марку концепции, леген-3) 
ды, выбор концепции продвижения, целевой аудитории 
и т. д.;

через год–два–три марка или «у всех на устах», т. е. 4) 
становится брендом, или нет.

PR-стратегия брендинга довольно проста:
создать с помощью своего товара новости, события,  �

вызывающие интерес общественности и сМи;
не спешить, не форсировать события — лучше по- �

степенно стать непререкаемым фактом бытия, чем 
«сгореть», как однодневка;
тщательно поработать с персоналом, потому как имен- �

но он является лицом и голосом бренда для потреби-
телей;
придумать новое название. �

Только после этого можно и нужно думать о рекла-
ме. нельзя останавливаться после раскрутки, повторяя 
ошибку «Балтики». реклама необходима бренду, как его 
страховка и напоминание о нем. реклама Coca-Cola не 
только привлекает новых потребителей, но и закрепляет 
старых, как бы подтверждая их самодовольство: «Ты — 
молодец! Ты все делаешь правильно». Лучшие рекламные 
проекты устроены по принципу: «Я это знал, но хорошо, 
что вы напомнили».

PR и реклама дополняют друг друга (табл. 21) при-
мерно так же, как два полушария головного мозга, между 
которыми, как известно, существует функциональная 
специализация. У правшей левое полушарие отвечает за 
словесную информацию, а левое за образное, целостное 
восприятие. В этом плане PR, с их апелляцией к рацио-
нальным доводам, выполняет роль левого полушария, 
а реклама с ее ориентацией на образы — правого.

Т а б л и ц а  2 1 
соотношение рекламы и PR в брендинге

PR Реклама

создание бренда Поддержка

репутация имидж

рациональные преимущества Эмоциональные доминанты

функциональные особенности Описание товара на языке нужд 
потребителя

8.10.  
сущность, цели и задачи PR

PR может пониматься самым различным образом: 
и как управление внешним и внутренним сопротивлением 
деятельности фирмы; и как формирование и продвиже-
ние привлекательного имиджа фирмы; и как управление 
социальной коммуникацией фирмы; и как деятельность 
по достижению гармонии интересов фирмы и ее социаль-
ной среды на основе правдивой информации. Очень емкое 
определение дала одна студентка: PR — это умение вести 
себя так, чтобы с тобой хотелось общаться еще.

Главная цель PR, таким образом, — обеспечение 
коммуникации организации с ее социальной средой: 
средствами массовой информации, общественными ор-
ганизациями, партиями, органами власти, населением, 
партнерами, работниками самой фирмы. Однако PR — это 
не просто publicity — достижение известности и узнавае-
мости, в некотором смысле популярности. Эффективность 
коммуникации достигается благодаря взаимопониманию, 
взаимоуважению, взаимоответственности и, в конечном 
счете, благодаря формированию положительной репута-
ции, привлекательного образа (image) фирмы, ее первых 
лиц в глазах общества.

Какие же задачи решает PR, чтобы добиться этого 
комплекса целей?

Прежде всего, это мониторинг и анализ обществен-
ного мнения относительно фирмы и ее действий, в том 
числе и предполагаемых. Такой анализ является основой 
для решения другой задачи — формирования обще-
ственного мнения. Это предполагает информирование 
общественности о целях, состоянии, намерениях, пер-
спективах фирмы. Задачей PR является и профилактика 
возможных конфликтов и недоразумений с общественно-
стью, борьба с нежелательными слухами относительно 
фирмы и ее деятельности. В то же время задачей PR 
является и использование слухов, например в качестве 
зондирования общественного мнения по поводу пред-
полагаемых решений и действий фирмы (при условии, 
разумеется, что запускаемый «пробный шар» не был 
дезинформацией).

иногда, например, в шоу-бизнесе, политике исполь-
зование и даже формирование слухов о себе становится 
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непременным и важнейшим условием успешного продви-
жения фирмы или отдельного лица (сценический образ, 
политический имидж и т. д.).

самостоятельной задачей PR является организация 
представительской деятельности фирмы (обеспечение 
приема, как текущего, так и специального), презентаций. 
Важнейшей задачей является расширение влияния фирмы 
в обществе, особенно на социальные группы и инстанции, 
от которых зависит успех дела.

среди групп влияния не обязательно присутствуют 
властные структуры и сМи, политические организации. 
Это может быть и просто население региона или даже 
прилегающего микрорайона.

несомненной задачей PR является формирование 
круга друзей фирмы среди авторитетных, известных 
и влиятельных политиков, ученых, деятелей искусства, 
культуры, образования — известных людей с приличной 
репутацией. Показательна в этом плане буквальная охота 
за такими людьми в период проведения избирательных 
кампаний. Каждая политическая партия и группиров-
ка стремятся заполучить в свой партийный список из-
вестных артистов, писателей, ученых. Помимо прямой 
пользы (в качестве экспертов, возможных проводников 
интересов фирмы, поддержка в поисках инвесторов), 
уважаемые в обществе люди в качестве друзей фирмы, 
несомненно, способствуют росту ее репутации. следует 
только помнить, что друзья не приобретаются за деньги. 
Во-первых, за деньги это будут уже не друзья, а нечто 
иное. Во-вторых, в ряде стран введен законодательный 
запрет на финансирование из средств фирм действующего 
политика. да и в других сферах общественной жизни 
авторитетное лицо вряд ли захочет пойти на риск и на-
нести ущерб своей репутации, заслужить упрек в кор-
румпированности. Поэтому речь идет о работе (кстати, 
требующей затрат и иногда немалых) именно по выстраи-
ванию общности интересов, работе тонкой, тактичной 
и хорошо продуманной. Быть в кругу друзей фирмы 
должно считаться не только приличным, но и само по 
себе привлекательным социальным статусом.

Правовую основу PR-деятельности задает ряд между-
народных актов и федеральных законов рф: декларация 
прав человека, Гражданский кодекс, Закон о сМи, Закон 

о рекламе, Закон о некоммерческих организациях, Закон 
о выборах, Закон о благотворительной деятельности. Важ-
ную роль играет и местное законодательство. Правовые 
нормы, регулирующие PR, не ограничиваются законами 
и включают уставы фирм, договоры, соглашения, про-
токолы, заключаемые сторонами.

Вообще, организация PR — работа очень специфич-
ная, учитывающая административное, хозяйственное 
и гражданское право (например, законы, регулирующие 
защиту чести и достоинства от клеветы, авторские права, 
коммерческую тайну и т. д.).

Главная же особенность PR в том, что это работа не 
на результат, а на процесс, эффект от нее — не непосред-
ственный. Опять-таки, в отличие от маркетинга и рекла-
мы, она не предполагает результата «здесь и сейчас». 
Важно, чтобы она была. Акции и меры PR, вне всякого 
сомнения и обязательно, приносят результаты в виде 
подписанных контрактов, заключенных сделок и т. п., 
но не они являются целями PR. Все они — важный, но 
побочный результат. дети — «побочный продукт» любви 
и этот «побочный» результат намного важнее «процесса», 
но если бы не было «основного процесса», то не было бы 
и «побочного результата». Так и с PR. Эта работа важна 
сама по себе — как установление и распространение до-
верительных отношений, рост репутации, расширение 
влияния и т. д., приносящие в дальнейшем конкретные 
результаты.

на это стоит обратить внимание. со стороны PR мо-
жет выглядеть как перманентная «тусовка», непрерывно 
идущее общение с неясными целями и неоднозначными 
результатами. При всей яркости, шумности некоторых 
акций PR — незаметная текущая работа. В этом плане 
PR подобна хорошей медицине. Конечно, необходимо 
обращаться к врачу в острых ситуациях, но намного 
важнее — профилактика и здоровый образ жизни. Так 
и в PR. никакая яркая выставка, пресс-конференция 
или презентация не восстановят реноме фирмы, если 
вы умудрились игнорировать PR, испортили отношения 
с прессой и дали повод множеству подтверждающихся 
нежелательных слухов. на Востоке в свое время власти-
тель платил придворным врачам только за время своего 
здоровья — принцип вполне в духе PR.
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Таким образом, PR не могут заменить рекламу, но 
могут ее поддержать. Они не могут создать репутацию 
«за раз», единовременно, но могут ее выстроить в итоге 
систематической продуманной работы. не могут они и обе-
спечить незаслуженную репутацию — она всегда должна 
быть подкреплена делами. Как говорится в речевке new 
Russians первого призыва: «если тебе комсомолец имидж, 
имидж крепи делами своими’дж». не могут PR и оправ-
дать плохую политику или превратить ее в хорошую. Они 
не могут непосредственно манипулировать клиентами, но 
могут их сориентировать в необходимом направлении. 
PR не могут увеличить объем реализации (продаж), обе-
спечить необходимые решения органов власти, заставить 
кредиторов, инвесторов, спонсоров и акционеров вкла-
дываться в ваш бизнес, но они могут весьма эффективно 
всему этому способствовать.

PR могут создать позитивный привлекательный имидж 
фирмы и ее первых лиц в глазах различных групп 
общественности, выстроить доверительные отношения 
с группами влияния, от которых зависит успех дела. 
Они способствуют формированию общественного мнения 
о деятельности фирмы, расширению сфер и возможностей 
влияния, установлению постоянных и доверительных 
отношений со сМи и органами власти, обеспечению 
благоприятных внутрикорпоративных отношений. PR — 
важный поддерживающий фактор маркетинга и рекламы, 
нейтрализации и разрешения конфликтов, скандалов, 
кризисных ситуаций.

Важно подчеркнуть, что восприятие, понимание и прак-
тика PR существенно зависят от экономической ситуации, 
зрелости общества. По мере внедрения технологии PR, рас-
ширения сферы ее применения, накопления опыта трактов-
ка назначения PR проходит несколько стадий, каждой из 
которых соответствует свой образ PR. В цитированной выше 
заметке из «финансовых известий» приводилась принятая 
в американской литературе периодизация развития PR, 
в которой различаются четыре основных этапа. думается, 
что скорее можно говорить о четырех основных моделях 
(трактовках) PR и соответствующих им подходах.

Манипулятивная модель1.  (манипуляция, пропаган-
да) — «циничное» понимание PR как манипуляции обще-
ственным мнением, его однонаправленной обработки для 

достижения коммерческих или иных целей. Главными 
характеристиками этой модели являются:

использование любых средств для привлечения внима- �

ния общественности и оказания давления на нее;
игнорирование правдивости, объективности, этических  �

аспектов;
явное или неявное использование потребителя (как  �

и прочих адресатов PR) в качестве простого объекта 
(«жертвы») информационной и маркетинговой агрес-
сии;
предпочтение сМи как главного инструмента; �

PR выглядит как ряд импульсивных спорадических  �

акций «одноразового применения».
При манипулятивном подходе усилия по PR имеют 

пропагандистско-рекламный характер (см. ниже). PR-
акции ориентированы целиком и полностью вовне и осу-
ществляются обычно привлекаемыми сторонними спе-
циалистами, по-преимуществу журналистами. неслучайно 
для такого подхода характерны именно журналистские 
приемы PR. данный подход является ограниченным, осо-
знание чего рано или поздно приходит.

еще в 1930-е гг., когда отношение общественности 
к большому бизнесу было довольно прохладным, а точнее 
недоброжелательным, П. Гэррет, получивший от совета 
директоров General Motors предложение (и $1 млрд на 
его выполнение) изменить настроения людей, отказался 
от предложения, мотивируя отказ тем, что изменения 
необходимы, прежде всего, в самом бизнесе. на на-
строения людей и общественное мнение можно влиять 
не созданием фальшивого имиджа, а реальными делами, 
учетом интересов и забот потребителей. Во время полуто-
рамесячной забастовки П. Гэррет и другие специалисты 
по PR встали на сторону профсоюза, который, в конеч-
ном счете, добился своего. Однако благодаря энергичной 
деятельности того же П. Гэррета в общественном мнении 
были сформированы позитивный образ корпорации и до-
брожелательное отношение публики. П. Гэррет, ставший 
классиком PR, в своей знаменитой статье о PR как части 
корпоративной политики (Fortune, 1939) ставил перед 
предпринимателями задачу «пробудиться от сна и с по-
мощью PR сделать американскую экономику устойчи-
вой», для чего необходимо исходить из долговременной 
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программы выявления того, что нравится и необходимо 
людям.

Однако на ранних стадиях формирования рыночной 
экономики манипуляционная трактовка PR оказывается 
фактически неизбежной. Это убедительно подтверждает 
и практика использования PR в современном россий-
ском менеджменте. и деловыми людьми, и изрядной 
частью журналистов PR рассматривается как «косвенная 
реклама», как пропаганда, не чурающаяся искажения 
информации, а то и дезинформации общественности. 
Обусловлено это не только низкой личной культурой, за-
чаточным состоянием этики бизнеса, но и, прежде всего, 
кратковременностью целей бизнеса. не следует забывать 
и об инерции пропагандистско-манипулятивного отноше-
ния к информации, сохранившегося с советских времен. 
Однако, по мере вызревания рыночных отношений, ста-
билизации экономики, социально-политической жизни, 
все более отчетливо проявляются не только ущербность 
и недальновидность такого понимания назначения PR, 
но его непосредственная опасность для долговременных 
интересов и целей фирмы.

даже в политике возможности манипулятивной моде-
ли весьма ограничены. Как говаривал У. Черчилль, можно 
долго обманывать немногих людей, но никому еще не 
удавалось постоянно обманывать весь народ. Очевидные 
провалы информационных действий российского прави-
тельства в ситуации с гибелью подводного атомного крей-
сера «Курск» убедительно показали, что в PR главное не 
самоудовлетворение власти, а лояльность общественного 
мнения. если же пресса и общественность возмущаются 
информационной политикой власти, то менять надо не 
прессу, а политику. Можно, конечно, озлобляться не на 
тех, кто подставил, а на тех, кто это заметил. Только 
вряд ли это пойдет на пользу как власти, так и обществу 
и сМи.

Модель информирования2. . ее существенные харак-
теристики можно сформулировать следующим образом:

осознание необходимости систематической работы со  �

сМи;
главной целью PR становится информирование обще- �

ственности: распространение информации о деятель-
ности фирмы;

информация является точной и правдивой, хотя и воз- �

можно неполной, негативные факты и события за-
малчиваются;
изучение общественного мнения, необходимость об- �

ратной связи с общественностью не предполагается;
PR трактуется преимущественно как занятие журна- �

листов, «прописавшихся» на фирме.
Как и предыдущая, данная модель носит однонаправ-

ленный (асимметричный), одноканальный характер.
Модель «взаимопонимания»3.  (асимметричная двусто-

ронняя). для этой модели PR характерен переход от одно-
направленного пропагандистско-рекламного воздействия 
к информированию общественности в целях разъяснения 
намерений и возможностей фирмы для того, чтобы социаль-
ная среда фирмы правильно понимала и адекватно реагиро-
вала на действия фирмы, положительно относилась к ней 
и поддерживала ее. Главные характеристики этой модели:

широкое использование изучения общественного мне- �

ния, в первую очередь с целью выяснения, какая 
информация вызовет положительную реакцию обще-
ственности;
PR становится деятельностью двусторонней, диало- �

говой;
модель все же остается асимметричной, поскольку от  �

коммуникации выигрывает только фирма, ее интере-
сы имеют доминирующий характер, в лучшем случае 
достигается некоторая взаимная выгода.
речь идет, таким образом, о смене манипуляционно-

убеждающей установки более мягкой (но более эффектив-
ной!) установкой на достижение взаимопонимания. Потре-
битель из жертвы агрессивных PR-акций превращается 
в адресата социально-разъяснительного информационного 
воздействия, т. е. является стороной, в известной степени 
все-таки пассивной.

Модель социального партнерства4.  (двусторонняя, 
симметричная). Эта наиболее зрелая модель PR ориен-
тирована не столько на «выход», сколько на «вход» си-
стемы, на изучение, анализ и осмысление общественного 
мнения и социальной среды в целом. для нее характерны 
следующие особенности:

осознание необходимости не только взаимопонимания,  �

но и сотрудничества фирмы с ее социальной средой;
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«симметричность», т. е. выстраивание баланса интере- �

сов фирмы и компонентов ее социальной среды;
PR из приложения к рекламе и маркетингу становится  �

важнейшей компонентой стратегии фирмы, выработки 
и реализации долговременных целей, связанных не 
столько с кратковременными коммерческими проек-
тами и товарами, сколько с долговременными целями 
существования и развития фирмы в целом;
доминирование журнализма неизбежно сменяется  �

более широкой палитрой PR-технологий;
доминирование сторонних специалистов и консуль- �

тантов сменяется формированием собственных служб 
PR и влияние этих служб и специалистов все возрас-
тает;
акцент на отдельные спорадичные PR-кампании сме- �

няется акцентом на непрерывную систематическую 
работу над продвижением образа и репутации фирмы, 
ее первых лиц;
от реагирования в пожарном стиле ad hoc фирма пере- �

ходит к профилактике возможных ЧП и конфликтов, 
анализу перспектив и выработке соответствующих 
рекомендаций;
адресат PR при этом воспринимается не как пассивная  �

сторона, а, скорее, как главный ориентир выработки 
стратегии фирмы, социальный партнер;
при оценке эффективности PR-деятельности учиты- �

ваются не только экономические показатели, но и со-
циальные, «нематериальные активы».
Каждая из перечисленных моделей в какие-то мо-

менты выходит на первый план в реальной практике 
PR — конкретной фирмы, конкретного рынка, отрасли, 
региона, страны в целом, а то и в глобальном масштабе. 
Поэтому их связь с периодизацией развития PR очевидна. 
рассмотренные модели (понимания, толкования, образы) 
и соответствующие им подходы к PR напоминают четы-
ре возраста человека, характеризующие его отношения 
с другими людьми. Первый возраст: «Я хочу!», чреватый 
ответом-репликой «хотеть не вредно». Второй возраст: «Ты 
со мной играешь или ты со мной не играешь?» ему на 
смену приходит третий возраст: «Ты меня понимаешь или 
ты меня не понимаешь?» рано или поздно ему на смену 
приходит четвертый возраст: «Ты меня уважаешь или ты 

меня не уважаешь?» Как и во взаимоуважении, в зрелой 
PR-деятельности сохраняются элементы других подходов: 
манипулятивного (формирование общественного мнения) 
и в духе взаимопонимания (разъяснение и информация). 
Однако они интегрируются в более сложный комплекс 
целей и мотиваций.

Поэтому полностью развести понятия PR и рекламы, 
PR и пропаганды трудно, практически невозможно, да, 
наверное, и не нужно, в этом просто нет необходимости. 
Универсально чистой модели PR нет. существуют модели 
PR, вызревающие в кон кретном обществе со свойствен-
ной данному обществу культурой, конкретной политико-
экономической ситуацией.

В этой связи чрезвычайно показательна нынешняя 
российская ситуация и характерный для нее феномен 
«черного (грязного) пиара» — деятельности, направлен-
ной на разрушение позитивного имиджа других фирм 
или лиц. используемые при этом методы находятся на 
грани, а то и за гранью норм права и морали. Можно ли 
рассматривать «черный пиар» в качестве PR?

не является ли это словосочетание — «черный» 
и «пиар» — вообще нонсенсом вроде «круглый квадрат» 
или «железная деревяшка»? или «черный пиар» — при-
мер разнузданной пропаганды? или это PR, осущест-
вляемый на «черный нал», т. е. на деньги сомнительного 
происхождения? или это и то, и другое, и третье? или 
это и есть собственно PR?

именно последняя точка зрения доминирует в созна-
нии российского обывателя. серия избирательных кам-
паний, проведенная в крайне развязной (или, как сейчас 
говорят, отвязной) манере, очевидная агрессивная и не-
скрываемая продажность некоторых сМи и журналистов 
привели к закреплению в массовом сознании стереотипа: 
если пиар, то обязательно черный.

В принципе, PR плохо укладывается в особенности 
российского духовного опыта. не православное это дело — 
работать над репутацией, имиджем. Получается, то ли 
свое «истинное» лицо скрыть человек хочет, то ли личину 
какую-то надеть. То ли лицемерие, то ли самозванство по-
лучается. Тогда как главное — о душе думать надо. и, как 
говорил классик русской литературы: «…полюбите нас 
серенькими, чистенькими-то нас каждый полюбит».
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Потому PR приобретает в массовом общественном со-
знании негативный оттенок, что, в общем-то, соответствует 
особенностям русского дискурса с его яркой оценочностью 
лексики, когда оценочное прилагательное входит в смыс-
ловое содержание: сокол — ясный, девица — красная, 
облако — чистое, солнце — лучистое, туча — черная. 
Поэтому если политик, то продажный, а если пиар, то 
черный.

Одно дело — массовое сознание обывателя. но беда, 
когда такие представления доминируют в сознании про-
фессионалов PR, журналистов, предпринимателей, менед-
жеров и политиков, когда они кладутся в основу учебных 
курсов и практикумов, когда в таком ключе пишутся 
учебники и рекомендации.

слухи о всемогуществе «черного пиара» сильно преуве-
личены. Очень часто он приводит к результату с точно-
стью до противоположного. Во-первых, авторы заказных 
материалов, думая только о том, как бы заработать денег, 
не утруждают себя знанием фактов. но то, что проходит 
в политике, в бизнес-среде не работает. Аудитория таких 
материалов — не широкая публика, не «электорат», 
а люди, принимающие решения. Это телезрители голосуют 
сердцем, впечатлившись эмоциональными комментариями 
по поводу протеза кандидата или намеками на его соуча-
стие в изнасиловании любимой кошечки звезды эстрады. 
на такую информацию лиц, принимающих решения в биз-
несе, не возьмешь. Во-вторых, серьезные люди принимают 
ответственные решения конфиденциально. для них шум 
и визг, поднятый в сМи, явный признак слабости.

Очевидно, необходимо еще одно важное уточнение. 
В бизнесе, как и в политике, всегда была и будет «подво-
дная часть», связанная с кризисным менеджментом, про-
ведением спецопераций. В нынешней российской ситуации 
PR прочно сросся с ними. «Черный пиар» — это не только 
ложь, дезинформация, он часто сочетается с провокация-
ми, запугиваниями, а то и прямым насилием.

В этой связи в профессиональном сообществе сформи-
ровались две основные позиции. согласно первой, следует 
четко различать PR и кризисный менеджмент. если по-
следний подобен спецназу, осуществляющему спецопе-
рации, или хирургу, выполняющему болезненную, но 
необходимую операцию, то PR подобен терапевту, нечто 

вроде роты почетного караула. У них все разное: профес-
сионализм, инструменты и оружие, начальство. и тогда 
лучше пиармену не браться за кризисный менеджмент. 
Это будет подобно поручению караулу осуществления 
диверсионной операции. и дело не столько в конечном 
результате, но и в косвенных последствиях. Пиармену, 
засветившемуся в неоднозначном контексте, будет уже 
практически невозможно вести публичную деятельность: 
его слова, действия уже будут восприниматься и интерпре-
тироваться как часть некоей новой «спецоперации».

согласно же другой точке зрения, кризисный менед-
жмент прочно вошел в PR, отделить их — простое огора-
живание «сытной грядки», поскольку за PR в сочетании 
с кризисным менеджментом стоят слишком большие 
деньги.

думается, что сторонники обеих точек зрения и пра-
вы и неправы одновременно. В бизнесе (как и в полити-
ке) имеется как публичная составляющая, так и часть, 
скрытая от публики. PR — деятельность, по определению 
ориентированная на корпоративную и широкую обще-
ственность. Это деятельность имиджевая, публичная. но 
это не означает, что PR не может обеспечивать кризисный 
менеджмент, обеспечивая его публичное информационное 
прикрытие. но и в этом случае лучше, чтобы публичную 
и непубличную часть кризисного менеджмента осущест-
вляли разные люди.

А скорее, все-таки, следует помнить о четырех моделях 
PR, каждая из которых по-своему эффективна и действен-
на — в зависимости от конкретной ситуации. Когда-то 
хороша микстура, когда-то — беседа психоаналитика, 
лучше всего — здоровый образ жизни и профилактика, 
но когда-то не обойтись и без скальпеля.

реальная проблема состоит в особенностях нынешней 
российской ситуации. современная россия — общество, 
переживающее радикальную и интенсивную трансформа-
цию по многим векторам: в экономике, политике, нрав-
ственности. смена собственности, издержки неоднозначно-
го первоначального накопления, практикуемые переделы 
собственности, слабость не поспевающего за жизнью 
законодательства, его противоречивость, трудности, а то 
и нежелание выполнять действующее законодательство, 
разгул на этом фоне коррупции и криминала, жизнь не 
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по закону, а «по понятиям» — все это порождает мощную 
энергетику манипулирования. да и практика, опыт со-
временной российской политики, экономической жизни, 
реального бизнеса показывают, что эффективный бизнес 
«по-русски» —это «кинуть», «впарить», «замочить», «за-
коны писаны для дураков» и т. п. О каком социальном 
партнерстве или даже взаимопонимании можно говорить 
в такой ситуации, когда «мораль — выдумка слабых, 
жалобный стон неудачников»? Очевидно, что в такой 
ситуации наиболее эффективна, адекватна именно мани-
пулятивная модель PR. надо только отдавать себе отчет, 
что эта ситуация носит временный характер и все меня-
ется на глазах.

Утилитаризм, т. е. ориентация на прямую пользу 
и выгоду, имеет и позитивный потенциал. Он проявля-
ется и во все глубже проникающем в сознание людей 
понимании ответственности за себя и своих близких, не-
обходимости рассчитывать только на свои силы, а значит, 
ясного осознания собственных интересов и возможностей 
и как следствие — осознания, с кем и по какому пово-
ду возникает общность интересов. «Общность интересов 
важней разговоров о дружбе». справедливость этих слов 
убедительно демонстрирует интенсивный опыт нового 
российского бизнеса.

Любой проект при желании можно реализовать на 
каких угодно уже существующих структурах и только 
в случае необходимости может встать вопрос об учрежде-
нии структуры. ну а программы и проекты-то откуда? Это 
был следующий этап взросления отечественного бизнеса, 
сознание того, какую роль в бизнесе играет общность ин-
тересов. друзья или родственники учредили фирму, про-
ходит полгода и начинаются сюжеты: «а ты кто такой?», 
«дай порулить!», «сбежал с печатью» и т. п. Оказалось, что 
у партнеров были разные интересы, а общность интересов 
важнее разговоров о дружбе.

Бизнес начинается не с денег, не с оборудования. Мож-
но иметь деньги, приличную материально-техническую 
базу, даже отличную товарную идею, но все пойдет пра-
хом, если не было выяснено, какие у кого из участников 
интересы и мотивы. Поэтому важно сначала разобраться, 
кто чего хочет, сплести реальную общность интересов. но 
тогда рано или поздно, но неизбежно наступит следующий 

момент истины: прежде чем плести общность интересов 
с другими, необходимо разобраться с самим собой: «А ты 
сам то чего хочешь? Кто ты такой хотя бы для себя само-
го? За кого ты держишь людей и самого себя?»

У нас на глазах вызревает новая нравственная культу-
ра российского бизнеса и общества в целом: иногда грубо 
циничная, иногда простовато расчетливая. но именно 
она, утилитаристская модель — грубая, но внятная, 
создает предпосылки дальнейшего роста и созревания 
личности и нравственной культуры: от осознания своих 
потребностей и интересов к самосознанию, от мотивации 
успеха-достижения к успеху-преодолению и самосовер-
шенствованию, откуда уже рукой подать до осознания 
призвания и нравственного долга. Этика деловой актив-
ности в россии, как и нравственная культура всего рос-
сийского общества, «поставлена на счетчик» метафизики 
нравственности. «Процесс пошел».

Практика современного менеджмента, и PR в осо-
бенности, убедительно свидетельствует о существовании 
двух основных типов менеджмента, двух модусов управ-
ленческой деятельности: управление по целям (целевое 
управление) и управление по ценностям (нормативно-
ценностный менеджмент).

В первом случае решения и деятельность определяются 
конкретными целями. Главный вопрос такого менеджмен-
та — «что?». Вся работа ориентирована на достижение 
желаемого результата. если перефразировать известную 
метафору Э. фромма, такой менеджмент можно назвать 
менеджментом в модусе «иметь» (to have, haben). Это обе-
спечивается с помощью целевых программ и контроля их 
исполнения. Комплекс целей деятельности воплощается 
в формальной организации фирмы. Главный акцент в ме-
неджменте делается на организационной структуре, с со-
ответствующей иерархией должностей и ответственности. 
информация носит сигнальный (побуждающий) характер: 
приказы, распоряжения, инструкции и т. д.

Во втором случае важнее всего становятся не цели, 
а ценностные нормы, по шкале которых и определяются 
конкретные цели. Менеджмент ориентирован не столь-
ко на результат, сколько на процесс. Главный вопрос 
не «что?», а «как?». становится важным не столько 
то, чем занимается фирма, а ее традиции, репутация, 
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имидж (очень характерно для современного диверсифи-
цированного бизнеса). Такой менеджмент можно назвать 
менеджментом в модусе «быть» (to be, sein). Он строится 
не на организационной иерархии, а на неформальных 
отношениях, сопричастности общему делу, сознании не-
коего «мы». информация носит не столько сигнальный, 
сколько знаковый (символический) характер.

сказанное можно представить в виде табл. 22, харак-
теризующей особенности двух основных подходов к со-
временному менеджменту.

Т а б л и ц а  2 2 
два основных подхода к менеджменту

Управление по целям Управление по ценностям

Цели Ценностные нормы

результат Процесс

«Что?» «Как?»

«иметь» «Быть»

иерархия и контроль сопричастность

Принуждение Понимание

формальная организация неформальные отношения

сигнал Знак (символ)

разделение это достаточно условно: реальный менед-
жмент неизбежно содержит в себе оба компонента. но 
можно и нужно говорить о расстановке акцентов. и оче-
видно, что в современном менеджменте и бизнесе в целом 
на первый план выходит именно модус «быть», техноло-
гическим выражением которого является PR. недаром 
в зарубежной литературе все чаще встречается трактовка 
современного менеджмента как «культурологического» 
по-преимуществу.

Чтобы бизнесу доверяли, он должен быть социально 
ответственным и доказывать это делом. Более того, до-
верие вызывает только тот, кто открыт и искренен, чье 
поведение предсказуемо, кто считается с мнением о нем 
окружающих. Бизнес, и современный в особенности, 
прежде всего стоит на репутации. Урон, нанесенный 
репутации фирмы, в отличие от материального ущерба, 
зачастую невосполним.

Бизнес — не навязывание своей воли другим, а сво-
бодное сотрудничество с ними. и самостоятельный рост, 
и вхождение в мировую экономику рано или поздно при-
ведут российское общество в ситуацию ответственной сво-
боды, одним из наиболее характерных выражений которой 
в технологии менеджмента и является PR.

Одно из откровений бизнеса конца XX столетия — то, 
что источником деловой активности является не столько 
наличие необходимых средств, ресурсов, базы и т. п., 
сколько «метафизика нравственности», если угодно — 
осмысление мира, себя в нем и своего отношения к дру-
гим. самопознание и объяснение себя другим не только 
залог успешной биографии, личной жизни, но и делового 
процветания фирмы. с этой точки зрения PR может трак-
товаться как практическая философия нравственности 
современного бизнеса.

8.11.  
сфера культуры как PR2

Главный итог проведенного рассмотрения для сферы 
культуры довольно парадоксален. В принципе, менед-
жеры учреждений и организаций культуры всегда пре-
красно чувствовали и чувствуют роль и значение тех 
технологий и факторов, о которых говорилось. Причем 
обычно весь комплекс брендинга стихийно называют 
«рекламой», «саморекламой», необходимостью «проре-
кламировать» и т. п.

думается, что даже такой беглый обзор, как тот, что 
приведен выше, показывает поверхностность, несостоя-
тельность и даже опасность такого подхода. Более того, 
с позиций брендинга и PR открывается несколько неожи-
данная точка зрения на сферу культуры и менеджмент 
в ней как на многоуровневые и мультипликативные PR.

В самом деле, помимо собственных PR организации 
(учреждения культуры), обеспечивающих оптимальные 
условия ее развития, менеджмент в сфере культуры не-
возможен без учета целей и потребностей PR партнеров 
и контактных групп. например, успешный фандрейзинг, 
т. е. привлечение средств из различных источников, столь 
необходимых для развития организации культуры, невоз-
можен без учета рекламных и имиджевых потребностей 
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потенциальных доноров (спонсоров, благотоворителей, 
грантодателей, бюджетоконтролирующих структур, кон-
кретных политиков, партий, чиновников). если мы хотим 
привлечь средства, то должны понимать, что деньги дают 
только привлекательным: мы должны быть чем-то при-
влекательными для своих доноров. своими проектами, 
социальным статусом, хотя бы помещениями.

и в этом плане сфера культуры обладает несомненным 
потенциалом, в котором с нею трудно конкурировать дру-
гим отраслям и сферам деятельности. сфера культуры — 
сфера публичной социально значимой деятельности. надо 
понимать степень, масштабы и конкретную адресность 
собственной востребованности, да умело пользоваться этим 
потенциалом. специфика сферы культуры как преимуще-
ственно некоммерческой (но социально значимой и пу-
бличной) деятельности состоит в том, что она постоянно 
актуализирует не свои ресурсы.

Более того, сама ее продукция — ни что иное, как мно-
гократные PR! В самом деле, что такое концерт, выставка, 
праздник, фестиваль, спектакль? разве это не PR автора? 
А режиссера? А исполнителей — артистов и музыкантов? 
Художников-оформителей? и разве это не PR для хозяев 
площадки, зала? и что это, как не PR спонсоров? А для 
политиков, пришедших на такое мероприятие — разве это 
не PR? А для экспертов, искусствоведов и т. п., которые 
потом напишут об этом, напомнив о себе и своем мнении? 
А для журналистов? Ведь все они ТАМ были! наконец — 
зрители, посетители. идя на наши мероприятия, они на-
ряжаются, делают прическу. А потом обсуждают: «Как? 
Вы там еще не были?» сплошные и тотальные PR. даже 
не PR2, а PRn. сплошная «ярмарка тщеславия», только 
в безоценочном смысле.

именно в этом смысле и следует понимать маркетиза-
цию. Очень часто в сфере культуры развитие рыночных 
отношений ошибочно понимают как коммерциализацию. 
нигде в мире сфера культуры не существует и не может 
существовать в чисто коммерческом режиме. деньги 
в сфере культуры зарабатываются не на коммерции, а на 
привлечении средств. речь идет о широких горизонтах 
востребованности и укорененности сферы культуры в об-
ществе. PR — это тот же маркетинг, только вышедший 
за пределы маркета. и в PR действует все то же золотое 

правило маркетинга: «не рассказывайте им про свои 
семена — расскажите им про их газон». А в отечествен-
ной сфере культуры, к сожалению, еще часто пытаются 
рассказывать именно про свои «семена». Тогда как даже 
хорошие авторы (книг, песен, картин, пьес) прекрасно по-
нимают этот социально-культурный, политический и про-
чий контекст, в котором они создают свои произведения 
и который определяет их актуальность.

речь идет об осознании содержания собственной вос-
требованности. спектр такой востребованности чрезвычай-
но широк. дело за малым — попытаться ее увидеть.

бренд и корпоратиВная культура:  
бренд-интегрироВанный МенеджМент

Брендинг — это не только внешние PR. разумеется, 
адресатами брендового мессиджа, «волшебной истории 
о магическом артефакте», являются потребители и другие 
контактные группы социальной среды. Конечно же, бренд 
невозможен без ценностей потребителей, которым он адре-
сован. Как уже говорилось, бренд буквально воплощает 
эти ценности. По словам одного из наиболее глубоких 
философов современности Г. Померанца, «бытие коренится 
в сердце души». Аналогично и у бренда имеются корни — 
в душах людей, которые рождают этот бренд. именно они 
формируют бренд, производят соответствующий товар 
и транслируют его потребителю и обществу. другими 
словами, жизнеспособный бренд невозможно создать без 
людей, разделяющих ценности бренда, без трансляции 
среди них и ими этих ценностей, без их организации 
в единую команду на основе этих ценностей.

Взаимосвязь имиджа и бренда с культурой фирмы 
особенно актуальна для современного бизнеса. Это убе-
дительно подтвердила прошедшая в 2005 г. на страницах 
журнала «Персонал-микс» дискуссия «Ценности бренда, 
ценности компании: точки пересечения». В дискуссии при-
нимали участие предприниматели и менеджеры, которым 
удалось создать успешные бренды.

собственно, с самоопределения топ-менеджмента фир-
мы бренд и начинается. и с самоопределения достаточно 
глубокого, на уровне экзистенциальном, смысложизнен-
ном, на уровне базовых жизненных ценностей. Как ска-
зала М. М. Тарлова (ООО «Элит-Транс», сЦ «Меридент», 
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издательство «римус»): «Все, что я делаю, я пытаюсь 
делать таким образом, чтобы оно осталось жить и через 
150 лет, чтобы ребенку не стыдно было показать, что мама 
с папой придумали и сделали».

Мнения и опыт. 
Миссия молодой питерской компании «Чайная ложка», быстро став-

шей весьма активным и динамичным брендом, гласит: «Мы стремимся 
сделать блин элементом мировой культуры». В некотором смысле это 
реальный российский ответ McDonald’s, но не простое или даже карика-
турное воспроизведение известного в фаст-фуде бренда (вроде «БлинДо-
нальтс»), а самодостаточная и оригинальная реплика, оказавшаяся весьма 
конкурентоспособной и поддержанной потребителем.

Базовые ценности бренда должны закладываться не 
только в организацию маркетинга (от исследований до 
организации рекламы и сбыта), но и в систему подбора 
персонала, формирование и развитие корпоративной куль-
туры. сильный бренд — всегда сильная корпоративная 
культура.

Между тем многие компании, тщательно формули-
рующие цели и задачи своей работы, вскоре забывают 
или оказываются не в состоянии следовать собственным 
ценностям, интегрировать их во внутреннюю культуру. 
Зачастую их осознание вообще застревает на уровне топ-
менеджмента, проектной группы, а сотрудники остаются 
вне каких-либо ценностей, в результате чего они не могут 
понять и принять действия руководства.

для российского менеджмента вообще глубоко чуж-
да идея, что управлять нужно людьми, разделяющими 
убеждения и ценности руководства. Отсутствие такого 
понимания негативно влияет не только на сотрудников, 
но и на бизнес в целом.

Как увязать собственные ценности сотрудников 
с установками компании? Чем для сотрудников являются 
миссия и базовые ценности бренда? Как они проявляют-
ся в ежедневной работе? Каковы способы достижения 
взаимопонимания и взаимного интереса? Как в этом 
плане выстроить эффективные внутрикорпоративные PR? 
собственно, именно эти вопросы и становятся предметом 
социальных программ интеграции ценностей бренда 
в корпоративную культуру, фактически — внутреннего 
брендинга.

решение проблемы тождественности транслируемого 
компанией имиджа и ее репутации — чрезвычайно острой 
для современного российского бизнеса — зависит именно 
от эффективного внутреннего брендинга и внутрифирмен-
ных PR. По мнению М. Медведевой (менеджер по рекламе 
и PR ОАО «ижорские заводы», выставочное объединение 
«ресТЭК», северо-Западный сбербанк россии), в вы-
страивании не только ценностей, но и приоритетов в ком-
муникациях персонал оказывается где-то в конце.

Обычно в структурах с численностью работников 
более 400 человек внешний мир и транслируемые вовне 
ценности перестают быть значимыми. сотрудники начи-
нают «вариться в собственном соку» своих келейных про-
блем, интриг и конкурирования с другими работниками 
и службами. Особая задача для менеджмента — донести до 
каждого, что он является носителем не просто образа, но 
и идеологии фирмы. именно персонал является главным 
ресурсом формирования и продвижения бренда.

Проработка ценностей
формирование бренда отнюдь не сводится к форму-

лировке миссии и неких базовых ценностей. Требуется 
глубокая проработка этих ценностей, их конкретизация, 
чтобы работники понимали — что конкретно стоит за 
этими словами и идеями.

«Мы ценим время» — что это означает для меня 
лично? Пунктуальность? или насыщенность времени 
яркими переживаниями? и о чьем времени идет речь? 
«Мы уважаем чужую собственность» — означает ли это 
неприятие грабежа или, кроме того, «нет» личным раз-
говорам в рабочее время с телефонов компании?

если вы делаете что-то такое, что вам не нравится, 
или чего вы не хотите, прекращайте это делать немедлен-
но — все равно из этого ничего хорошего не получится. 
Это жизненное правило давно и хорошо известно. Только 
почему-то люди не всегда ему следуют. Плохо, когда 
каким-то делом занимается человек, который всю жизнь 
мечтает заниматься чем-то другим.

если вы, например, собираетесь развивать сеть кофеен, 
имеет смысл при подборе персонала интересоваться, любит 
ли данный конкретный человек кофе. Потому что разви-
вать бизнес, основанный или связанный с кофе с людьми, 
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которые не любят кофе, — дело заведомо провальное. соз-
датели сети «Барабу» начинали формировать и продвигать 
свой бренд на основе импульса любви к кофе, исходя из 
того, что все работающие разделяют эту любовь, а затем 
транслируют этот импульс дальше. В принципе невозмож-
но создать свой бренд и его продвигать, пока человек не 
погружен в ценность продукта, который он производит.

Бренд — не что-то сиюминутное. Это некая устойчивая 
ценность. для предпринимателя это не просто источник 
прибыли, а что-то такое, что хочется оставить после себя. 
Тогда и для работников это должен быть не только источ-
ник средств к существованию, а нечто большее.

Внутрифирменная трансляция  
ценностей бренда

нередка ситуация, когда, начав с замечательных идей, 
бизнес, вдохновляясь ими сам и вдохновляя своих работ-
ников, со временем с них «съезжает». Ценности, провоз-
глашенные вначале, могут продолжать декларироваться, 
но в реальности сотрудники себя с этими ценностями уже 
не идентифицируют. Бренд становится неадекватным, на-
поминая свет уже потухшей звезды. Потребителями такой 
бренд воспринимается как ложные обещания.

Там, где за декларируемыми ценностями стоит ложь, 
там высока текучесть кадров. Люди не вкладывают душу 
в производство и продажу продукта, им трудно себя иден-
тифицировать с продуктом, процессом, и человеческий 
ресурс бизнеса работает неэффективно. При этом много 
времени и средств может тратиться на обучение персона-
ла, на их «дрессировку», чтобы они делали «как надо». 
руководству же кажется, что сотрудники работают плохо 
из-за того, что они чего-то не умеют, и стоит их только 
обучить неким приемам, как все пойдет, как по маслу, 
а остальное — приложится.

Возникают и чисто технические трудности. Как за-
метила В. и. Терентьева, руководитель отдела по работе 
с персоналом компании Bosch в россии и Беларуси, со-
гласовывать ценности более 240 тысяч работников фирмы 
чрезвычайно сложно. известная во всем мире компа-
ния Bosch начиналась с мастерской точной механики 
и электрической техники роберта Боша в Штутгарте. 
с самого начала р. Бош ориентировался на клиента. ему 

принадлежит фраза, многое говорящая о самом р. Боше 
и системе ценностей его компании: «Лучше потерять 
деньги, чем доверие клиента». В основу всей работы 
компании Bosch было положено несколько принципов, 
сформулированных ее создателем, который следовал им 
всю свою жизнь. сначала это были принципы инновации 
и качества: во-первых, делать что-то новое, а во-вторых, 
делать это новое высокого качества. Эти два принципа ста-
ли непреложной ценностью каждого продукта компании 
на протяжении всей ее истории. р. Бош не знал, что со 
временем его имя станет брендом одной из лидирующих 
немецких компаний, лидеров не только в своей стране, 
но и в мире. Он создал 12 принципов качества, которые 
действовали как постулаты на протяжении многих деся-
тилетий, вплоть до введения в 2003 г. новых ценностей.

нынешний мессидж внутреннего бренда Bosch выгля-
дит как: Be QIK, Be Better, Be Bosch. Аббревиатура QIK 
раскрывается как Qualitaet (качество), Innovation (инно-
вации), Kundenorientierung (клиентоориентированность). 
речь идет об упоминавшихся традиционных ценностях 
Боша, которые доносятся до каждого работника: почему 
качество и его отсутствие стоят дорого, что инновации 
обеспечивают успех в будущем, почему важны долговре-
менные отношения, и как важно даже из случайного поку-
пателя сделать приверженца Bosch. Be Better — означает 
быть лучшим, что означает стремиться к совершенству, 
быть лучше конкурентов, про которых надо знать и у ко-
торых надо учиться. следующим шагом развития слогана 
являются 7 ценностей и 10 принципов управления, кото-
рые конкретизируются и доводятся до каждого рабочего, 
для чего используется система обучения и развития.

Ценности могут размываться в связи с ростом компании, 
притоком новичков. Особую проблему создает приход фир-
мы на рынки других стран, когда бизнес сталкивается как 
среди потребителей, так и работников с носителями иной 
национально-этнической и конфессиональной культуры. 
Поэтому в той же Bosch действует специальная программа 
для новых сотрудников «Welcome to Bosch». Она проводит-
ся для трех стран: россии, Беларуси и Украины. Участвуя 
в ней, сотрудники получают информацию о компании, ее 
подразделениях, ее философии, истории, ценностях, о том, 
чем компания живет сейчас. сотрудникам выдается также 
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специальная папка, в которой можно найти все сведения 
по этим вопросам. с ценностями фирмы знакомятся не 
только сотрудники, но и стажеры, клиенты, посетители. 
Они напечатаны на пропусках. им посвящены специальные 
события и социальные мероприятия.

Показателен в этом плане опыт М. М. Тарловой, четко сформулиро-
вавшей для своих разнопрофильных бизнесов три принципа: чистота, 
честность и профессионализм. Чистота не в гигиеническом смысле, 
хотя и она тоже важна, а чистота в помыслах, во взаимоотношениях, 
чистота — как прозрачность. Честность — во взаимоотношениях со 
всеми. Честность руководителя — в том, что он не скрывает от под-
чиненных механизм принятия своих решений: каждый подчиненный на 
своем уровне должен понимать, почему ему дали именно такое указание. 
Опыт показывает, что если человек понимает, что и зачем он делает, то 
делает он это лучше и быстрее. Честность сотрудника по отношению к на-
чальству заключается в том, что он не скрывает проблему, а доносит ее 
до руководителя, для того чтобы ее решить. Честность компании — вне 
зависимости от профиля бизнеса — это качество, не просто отсутствие 
обмана, а стремление оправдать доверие клиента. Поэтому, например, 
в клинике врачи ориентированы не на «зарабатывание денег», а на другой 
процесс, где главная ценность — лечить людей. Профессионализм — не 
как сумма знаний и навыков, а как привычка к ежедневному высокока-
чественному труду. И по признанию М. М. Тарловой, пока эти принципы 
не были осознаны и сформулированы, руководству было очень трудно 
общаться с персоналом.

Подобная работа должна начинаться с подбора кадров. 
разумеется, профессиональные и личностные данные ра-
ботников должны соответствовать специфике и профилю 
выполняемой работы. но при этом и рядовой исполнитель, 
и сотрудник АХЧ, и «креативщик» не должны отвер-
гать ценности компании, а их собственные ценностные 
установки и ориентации должны иметь возможность 
реализации именно в контексте деятельности компании. 
иногда решение именно этой задачи выходит на первый 
план в такой степени, что вызывает необходимость пере-
группировки топ-менеджмента. например, генеральный 
директор холдинга «Великие люди» в ситуации интен-
сивного роста и изменений был вынужден лично заняться 
кадровой политикой.

донести систему базовых ценностей до персонала, 
конкретизировать ее в терминах конкретных требований, 
действий, характеристик технологии и качества не всегда 
удается сразу.

Так, «Чайная ложка» задумывалась ее основателями Б. Крупкиным 
и М. Августиным как русский фаст-фуд в духе дореволюционных чайных. 
Поэтому основным продуктом выступал чай различных сортов. При этом 
доминирующей была установка «современный русский стиль», или «рус-
ские не стоят на месте». После открытия сети чайных были сформулированы 
миссия, стратегия развития, стандарты и принципы качества. Когда сеть 
чайных стала разрастаться, стало ясно, что базовые ценности, носителями 
которых являются создатели бизнеса, сложно донести до каждого сотруд-
ника. Возникла необходимость в конкретизации базовых ценностей в виде 
доступного каждому работнику кодекса корпоративной культуры. Главное, 
чего удалось добиться на данный момент, — постоянства качества при 
динамичном стиле. А это серьезные заявки на устойчивый и оригиналь-
ный бренд действительно нового отечественного фаст-фуда, придавше-
го новые импульсы развития традиционной русской культуре чаепития.

с другой стороны, сильный бренд является мощным 
мотивирующим фактором развития лояльности персонала 
к компании. Проблема в том, чтобы эта мотивация давала 
возможность эффективного взаимодействия с клиентами, 
заказчиками, партнерами и другими контактными груп-
пами социальной и рыночной среды.

даже добившись единого понимания ценностей бренда 
в компании, надо донести их до потребителя. Зачастую 
человек склонен полагать, что его ценности — лучшие, 
другие люди просто их не понимают, а его задача сводится 
только к тому, чтобы объяснить, доказать им это и в ко-
нечном счете — осчастливить. Возможно, даже помимо, 
а то и вопреки их желанию. Такое часто происходит, 
когда бизнес не может идентифицировать свой продукт 
с определенной системой ценностей, производя, например, 
одежду, просто для ее «носителей», а не для идеалистов, 
материалистов, карьеристов, интеллигентов, для которых 
эта одежда может выполнять самые различные жизненно 
значимые функции.

Как рассказал В. Пекарский (холдинг «Великие люди»), на одном из 
тренингов его попросили описать один и тот же товар с точки зрения про-
давца и с точки зрения покупателя. В первом случае речь была о калориях 
и т. п. Во втором — о вкусовых качествах. При подведении итогов один 
из управляющих сказал, что «Мы берем покупателя душевностью». По-
лучается, что общим знаменателем у «калорий» и «вкуса» оказывается, на 
первый взгляд, иррациональное, не имеющее к ним отношения, — искрен-
ность и заинтересованность. Встреча происходит на поле человеческой 
души, обеспечивая сопричастность не на уровне рациональных доводов, 
а в плоскости человеческих чувств и переживаний.
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Среди конечных пользователей продукции компании ProfiLine (не-
сколько товарных групп расходных материалов для печати) большое 
количество студентов и учащихся. Поэтому специальные региональные 
программы для молодежи, обеспечивающие продвижение бренда, в ком-
пании предъявляют повышенные требования к персоналу, особенно 
связанному с менеджментом продаж. Это хорошее базовое образование, 
высокая коммуникабельность и обучаемость, активная жизненная позиция.

если бренд — это торговая марка «для кого-то», то 
потенциальный потребитель либо идентифицирует себя 
с нею, либо нет. но такая идентификация возникает толь-
ко тогда, когда «кто-то» оказывается не один, а «с кем-то». 
речь идет об идентификации через бренд потребителей 
и персонала фирмы. если эта марка для меня — я знаю, 
для каких она людей. и я найду таких людей. и я найду 
такие слова, чтобы убедить их.

А с другой стороны, как отмечает директор Workline Е. И. Громова, 
если девочку, которая «слаще морковки никогда ничего не пробовала» 
и с трепетом относится к трем рублям, поставить продавать бриллианты, 
она их не продаст. Она, в лучшем случае, будет их сторожить. Неслучайно 
найти продавцов, которые умеют продавать дорогие товары — серьезная 
проблема для розничной торговли.

Бренд живет и приносит успех, когда людям, его созда-
ющим и «несущим в мир», становится не все равно, кто они, 
что они делают и для кого (рис. 41). Поэтому в брендинге 
важно настроить каждого сотрудника, чтобы он мощно нес 
«в массы» не просто информацию, а идеологию бизнеса. Так 
что, как отмечала вице-президент Клуба рекламодателей 
санкт-Петербурга М. Медведева, может быть, и не надо 
тратить лишние деньги на рекламу и PR, а оптимизировать 
бюджет за счет такого настроя работников.

Таким образом, эффективный брендинг, т. е. форми-
рование, продвижение и реализация бренда, осущест-
вляется в плоскости именно человеческого сознания 
и идентификации личности — менеджмента, персонала, 
потребителей. Бренд — очень яркое проявление персо-
нологического, глубоко личностного характера совре-
менных бизнес-процессов и социальной коммуникации 
в целом.

Важнейшей стратегической установкой брендингового 
позиционирования становится управление восприятием 
(perception management) — изменение отношения к товару 

(проекту, акции, объекту, руководителю) без изменения 
реальной сути товара.

рис. 41  
Общая схема успешного брендинга

данная установка не может квалифицироваться как 
обман: речь идет всего-навсего о долгосрочных тенден-
циях развития рыночной среды, когда «любовь» и «не-
любовь» к товару формируется не столько посредством 
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декларирования его новых характеристик (товарное пози-
ционирование), сколько за счет более или менее успешного 
брендингового позиционирования.

В условиях рынка с возможностью выбора, а тем более 
выбора широкого и добровольного, восприятие выступает 
не эрзацем реальности, а фактически полностью сливается 
с ней и даже превосходит ее. Как отмечает А. Чумиков, 
впору предложить примерно такую формулу: восприя
тие — больше, чем реальность, а бренд — важнее, чем 
товар.

следует помнить, что бренд — всегда некая исто-
рия («волшебная история о магическом артефакте…»). 
Поэтому брендировать можно не только название и не 
только товар: сегодня несомненный интерес представляет 
собой брендинг товарной категории. Так, брендинг то-
вара в виде лукошка с замороженными белыми грибами 
вряд ли эффективно продвигать исключительно в рам-
ках рекламного поля. Целесообразен именно PR-ход: 
широкий разговор о грибах как продукте питания. 
Такая информация будет воспринята сМи и целевыми 
аудиториями с большим и естественным интересом, чем 
просто реклама.

Журнал «S» (Step) регулярно публикует в рубрике «История обуви» 
материалы об эволюции обувного каблука, а в рубрике «Обувные исто-
рии» — о том, кто, когда и какую обувь носил. В этом случае брендируется 
обувная тема (категория) вообще. Однако самое важное — от имени кого 
она брендируется. В данном случае брендированием занимается сам 
журнал; соответственно, истории предназначены не для продвижения 
товара на рынок, а лишь для удовлетворения читательского интереса. 
Другое дело, когда тем же самым начинает заниматься производитель 
или продавец обуви: так, компания Analpa, продающая итальянскую обувь 
с марками Buongiorno, Mario Avanti, J&Elisabeth, выпустила брошюру «Как 
производится кожа?». Рассказ об операциях с кожей в ходе производства 
обуви названных торговых марок представляет собой не что иное, как 
брендирование данной проблематики: эталон обращения с кожей должен 
трансформироваться в сознании потенциального потребителя в пред-
ставление о том, что производители именно этих торговых марок и задают 
стандарты качества на рынке.

Чрезвычайно интересно и перспективно использование 
такого метода, как ко-брендинг. размещение своего брен-
да рядом с сильным неконкурентным брендом приносит 
осязаемый эффект.

Так, в 1993 г. шведская компания Vin&Spirit продала в России 150 тысяч 
ящиков водки Absolut, в 1994 г. — уже 800 тысяч, а в 1995 г. … ни одного. 
Произошло это потому, что на прилавках появился Absolut других про-
изводителей. Компания ушла с рынка и вернулась на него год спустя (в 
1996 году завезено 130 тысяч ящиков водки), посвятив этот период не 
столько борьбе с поддельной продукцией и незаконным использованием 
бренда, сколько исследованиям и креативной стратегии перепозициони-
рования Absolut. Решение было найдено исключительно «брендовое» — 
без выдвижения каких-либо отличительных качественных преимуществ 
продукта. Absolut стал соседствовать с такими брендами, как Versace 
и Ritts. А способом решения проблемы стали утонченные дизайнерские 
разработки, в создании которых приняли участие известные художники 
и фотографы — оригинальные и единственные в своем роде.

распространены варианты ко-брендирования дорогих 
торговых марок с популярными личностями, предметами 
роскоши, например автомобилями.

В последнее время практикуется ко-брендинг с цветом, 
когда в единой цветовой гамме — белой, черной, красной, 
пестрой — представляется и обувь, и одежда, и аксессуа-
ры. но это так называемый широкий ко-брендинг, рас-
считанный на массового, но абстрактного потребителя.

Так или иначе, бренд должен быть органичным для 
окружающего контекста, другими словами — разме-
щаться в сопряженных со своей тематикой предметных, 
географических, физиологических и других простран-
ствах. Так, компания Danon в преддверии вывода на 
российский рынок нового биопродукта Activia поддер-
жала конференцию в институте гастроэнтерологии для 
врачей-гастроэнтерологов по теме «Влияние кишечной 
микрофлоры на здоровье человека», а свое исследование 
в области здорового питания презентовала на VII Конгрессе 
педиатров россии «детская гастроэнтерология: настоящее 
и будущее». Здесь прослеживается очень четкая логиче-
ская связь: товар (бренд) — органы пищеварения — здо-
ровье — врачи.

Контекст брендинга может включать самые различ-
ные виды информации и практически все органы чувств 
и соответствующие виды рецепции. Так, авиакомпания 
Singapore Airlines в качестве бренда разработала свой 
фирменный запах. Горячие полотенца, которые разносят 
стюардессы до и после полета, издают характерный при-
ятный аромат: почувствовав его однажды, потом долго 
не забываешь.
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еще раз о реклаМе и PR В брендинге

с российским бизнесом происходит радикальная эво-
люция. От доставшегося в наследство с советских времен 
ненасыщенного рынка, когда потребитель был вынужден 
пользоваться товарами, к которым он практически был 
«приписан», поскольку другого выбора у него просто не 
было, — к ситуации выбора из товаров, старающихся гром-
ко заявить о своем присутствии. с помощью рекламы.

но бренд не обеспечивается кричащими призывами. 
Возможности рекламы весьма и весьма ограничены. Она не 
обеспечивает сопричастность, идентификацию ценностей 
фирмы и потребителей, их встречу и сопричастность «на 
поляне бренда». Это обеспечивает широкое поле социаль-
ных коммуникаций бизнеса, прежде всего — PR.

реклама оперирует обещаниями. PR — фактами. 
реклама стимулирует сбыт. PR — развитие отношений 
и репутацию.

Бренд как имиджево-репутационная составляющая мар-
ки, это не столько желание менеджмента предстать в опре-
деленном образе и даже не объективная характеристика 
товара и бизнеса в целом, сколько то, как воспринимаются 
эта продукция и этот бизнес людьми, которые нас окружа-
ют. У каждого свое мнение о предприятии: у персонала, 
у потребителей, у партнеров, у конкурентов, у чиновников, 
у журналистов, у людей, которые живут рядом с нашими 
офисами и производственными площадками… сумма этих 
мнений и есть репутация. и бренд возникает только в слу-
чае совпадения образа, закладываемого самим бизнесом, 
имиджевым ожиданиям различных контактных групп.

8.12.  
бренд как интегрироВанная концепция

итак, бренд — это не продукт и даже не просто торго-
вая марка. Люди выбирают то, чему они доверяют, к чему 
они ощущают сопричастность, в конечном счете — самих 
себя. В маркетинговых терминах — то, что адекватно их 
ценностям. если бренд так позиционирован, его купят.

Позиционирование товара на рынке все больше пере-
стает быть тем, что производитель делает с самим товаром. 
Позиционирование превращается в то, что производитель 
делает с сознанием потенциальных потребителей. Оно 

становится комплексом информационных действий, с по-
мощью которых символ данного товара «размещается» 
в сознании людей вместе с тезисами о том, что он создан 
специально для них и соответствует их идеалам.

В этом плане российский бизнес весьма быстро прохо-
дит радикальную эволюцию. От доставшегося в наследство 
с советских времен ненасыщенного рынка, когда потреби-
тель был вынужден пользоваться товарами, к которым он 
практически был «приписан», поскольку другого выбора 
у него просто не было — к ситуации выбора из товаров, 
старающихся громко заявить о своем присутствии с по-
мощью рекламы.

но бренд не обеспечивается кричащими призывами. 
Возможности рекламы весьма и весьма ограничены. Она не 
обеспечивает сопричастность, идентификацию ценностей 
фирмы и потребителей, их встречу и сопричастность «на 
поляне бренда». Это обеспечивает широкое поле социаль-
ных коммуникаций бизнеса, прежде всего — PR.

иначе говоря, бренд должен втягивать в свою цен-
ностную орбиту не только потребителей и персонал, но 
и дистрибьюторов, дилеров, агентов, других посредников 
(рис. 42).

рис. 42  
Брендинтеграция менеджмента и маркетинга

Только в этом случае потребитель скажет: «Это мой 
бренд! Это для меня! Это мой производитель! Мы с ним 
одной крови».

В современном бизнесе бренд выступает интегрирован-
ной концепцией бизнеса. В наши дни можно и следует 
говорить о брендинтегрированном бизнесе и менед-
жменте.

В этом случае, как подчеркнула в упомянутой дис-
куссии е. и. Громова (COMCONSPb), главное, что нужно 
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для создания бренда, это — единая концепция, на кото-
рую, как колечки в детской пирамидке, нанизываются 
все элементы бизнеса, все бизнес-процессы: кадровая 
политика, маркетинг, производство, реклама и т. п. 
При этом людям, работающим в компании, очень важно 
ощущать не только то, как она хороша внутри, но и то, 
что она очень сильная, привлекательная и динамичная. 
Людям нравится работать в такой компании, им очень 
важно знать, что они являются частью чего-то очень 
сильного и мощного. В противном случае они оказыва-
ются наедине с собственными проблемами и начинают 
вариться в собственном соку, увязают во внутренней 
конкуренции, интригах.

8.13.  
Маркетинг и МотиВация работникоВ  

тВорческого труда

сфера культуры традиционно объединяла творче-
ских работников: художников, музыкантов, писателей, 
актеров, для которых одной из главных задач была воз-
можность самореализации. Однако возникшие проблемы 
мотивации задали новые вопросы: как направить энергию 
творческих работников, максимально повысить их произ-
водительность труда? Что же может сделать менеджмент 
в условиях, когда многие из творческих работников не 
могут найти работы или работают, получая зарплату ниже 
прожиточного минимума?

В своей книге «Задачи менеджмента в XXI в.» Питер 
друкер наравне с другими вопросами ставит проблему 
управления производительностью работников умствен-
ного труда. Характеристика таких людей, данная в этой 
книге, может быть в полной мере отнесена к работникам 
творческого труда. друкер определяет производительность 
работников умственного труда шестью факторами:

Производительность работника умственного труда 1. 
требует четкого ответа на вопрос: «В чем заключается 
производственное задание?»

Ответственность за производительность целиком 2. 
возлагается на самого работника. работники умственного 
труда должны сами собой управлять (они, так сказать, 
сами себе менеджеры). им необходима независимость.

непрерывная инновационная деятельность должна 3. 
стать неотъемлемой частью умственной работы и вклю-
чаться в производственное задание работника умственного 
труда; он должен отвечать за внедрение нововведений.

работнику умственного труда надо, с одной стороны, 4. 
постоянно учиться, а с другой — постоянно учить.

Производительность работников умственного труда 5. 
не измеряется количеством или объемом — во всяком 
случае, это далеко не самый главный показатель. Зато 
качеству придается огромное значение.

наконец, для повышения производительности работ-6. 
ника умственного труда необходимо смотреть на него не как 
на «издержки», а скорее как на «капитал», и обращаться 
с ним соответственно. надо, чтобы работники умственного 
труда хотели работать на данную организацию и предпо-
читали этот вариант всем прочим возможностям.

Такую характеристику можно полностью отнести к ра-
ботникам творческого труда. Так, писатель видит перед 
собой определенную задачу, например написать роман. 
В отличие от работников физического труда, где основной 
вопрос: «Как производственное задание должно быть вы-
полнено?», перед работниками творческого труда ставится 
вопрос: «В чем заключается производственное задание?» 
Как следствие, автора сложно проконтролировать в про-
цессе работы, вся ответственность за выполнение задания 
полностью возлагается на него. Поиск новых способов 
выражения, самосовершенствование и обучение являются 
неотъемлемой частью творчества. Качество творческого 
продукта — один из важнейших показателей, которому 
придается значение. например, будет ли роман писателя 
популярен или нет? Кроме того, творческие способности 
писателя представляют своего рода «капитал», потенци-
альный источник дохода.

если физический труд на протяжении всего развития 
менеджмента рассматривался как «затратный», а эво-
люция его производительности шла по пути сокращения 
издержек, то творческий труд в сфере культуры можно 
рассматривать как своеобразный основной капитал, а не 
издержки. Таким образом, задача снижения издержек 
творческого труда теряет смысл. Американские ученые 
У. Баумоль и У. Боуэн приводят следующий аргумент: 
«никто еще не нашел возможности сократить затраты на 
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исполнение квартета Шуберта в течение 45 минут, равные 
трем человеко-часам».

работники творческого труда владеют своими сред-
ствами производства. Можно сказать, что в отличие 
от работников физического труда, которые зависят от 
работы, так как не владеют средствами производства, 
работники творческого труда скорее нужны работе, чем 
она им. Такие работники являются основным капиталом 
организации. именно в Мариинский театр люди пойдут 
смотреть балет, потому что только там танцуют д. Вишне-
ва и У. Лопаткина. Когда источником дохода становится 
талант каждого отдельного работника, жизненно важными 
становятся ответы на вопросы: «Как привлечь и удержать 
таких работников? Как сделать их талант максимально 
производительным?»

следует разделять такие понятия, как талант и гени-
альность.

Гениальность — качество, которое определяет время. 
В истории редко встречаются случаи признания гениаль-
ности при жизни.

Талант редко выходит за рамки современности, он 
подразумевает совершенствование в рамках уже сложив-
шейся системы.

Гениальность же почти всегда опережает свое время, 
создает качественно новую систему, не принимается совре-
менниками, но по достоинству оценивается последующими 
поколениями. Гениальность представляет собой процесс 
самореализации, нередко заканчивающийся трагично. По 
мнению художественного руководителя театра им. Комис-
саржевской В. А. новикова: «это состояние пограничное 
с острым психозом, когда часто невозможно определить: 
либо человек сумасшедший, либо гений».

Гении создают новое, таланты это новое развивают. 
Гении не принимают реальность, такое сочетание, как 
«мотивация гениев», звучит нелепо. наверное, чтобы 
распознать гения в современности, нужно быть самому 
гением. Почти всегда в настоящее время нам приходится 
иметь дело с талантливыми людьми. А людьми, которых 
мы уже сейчас в состоянии понять и принять, можно 
и направлять.

для работников творческого труда основной является 
потребность в самоактуализации. Креативные потребности 

людей с ярко выраженным творческим потенциалом 
выглядят более значимыми, чем любые другие. испы-
тываемая ими потребность в актуализации творческого 
потенциала не всегда вызвана пресыщением базовыми 
потребностями, очень часто они творят вопреки неудо-
влетворенности.

и хотя потребность в самоактуализации является 
основной, талантливые люди не отрекаются от удовлет-
ворения обычных человеческих потребностей. Как и все 
люди, творческие работники хотят быть любимыми и лю-
бить, хотят быть в состоянии содержать свою семью и обе-
спечить будущее своим детям, хотят, чтобы их уважали 
и признавали, хотят быть уверенными в завтрашнем дне. 
Потребность в самоактуализации не подменяет другие по-
требности, а существует параллельно им. Так, композитор 
Я. и. дубравин, секретарь-координатор союза концертных 
деятелей рф, говорит: «Я не могу не писать. Это такая 
же потребность как почистить зубы, позавтракать. Про-
цесс творчества, он непрерывен». В. А. новиков замечает: 
«Процесс творения — это давление изнутри, этому нельзя 
противиться или как-то воспрепятствовать. но то, что 
«художник должен быть голоден», об этом не может быть 
и речи! Художник должен быть сыт! Как любой нормаль-
ный человек, он должен быть в состоянии своим трудом 
обеспечить себе достойную жизнь!»

Поскольку потребности творческих людей, по сути, 
идентичны общим потребностям всех людей (рис. 43), то 
для мотивации творцов часто целесообразно использовать 
уже существующие, ставшие классическими теории моти-
вации, хотя, конечно, необходимо учитывать и специфику 
творческого труда.

согласно «Теории трех потребностей» д. Макклеллан-
да, работники творческого труда, как и любые другие, 
имеют приобретенные потребности. Так, некоторые из 
них наравне с потребностью в самоактуализации будут 
стремиться удовлетворить потребность в успехе другие 
в причастности, третьи — во власти.

согласно «двухфакторной мотивационно-гигиени че-
ской концепции мотивации» ф. Герцеберга, у работников 
творческого труда будут вызывать раздражение, неудо-
влетворенность плохие условия труда, низкая заработная 
плата, плохие отношения с начальниками, коллегами, 
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а мотивировать их будут такие факторы, как признание 
их достижений, высокая степень ответственности и т. д.

Потребность  
в уважении

Социальные 
потребности

Потребности  
в безопасности  

и защищенности

Физиологические потребности  
и потребности, связанные  

с выживанием

    
  С

амоактуализация

рис. 43  
иерархическая пирамида потребностей  

для работников творческого труда

согласно «Теории ожиданий» В. Врума, работники 
будут выстраивать свое поведение исходя из того, какие 
затраты труда им придется приложить для достижения ре-
зультата, какое вознаграждение они могут получить и на-
сколько это вознаграждение привлекательно для них.

и, наконец, согласно «Теории справедливости» с. Адам-
са, творческие работники будут стремиться получить спра-
ведливую оценку своему труду и будут сравнивать свое 
вознаграждение с вознаграждением других работников 
в отрасли и своей организации.

сферу культуры традиционно отличает низкий уровень 
оплаты труда. современная действительность в россии 
такова, что многие актеры, писатели, музыканты, ху-
дожники остаются безработными. Это дает театрам, му-
зеям, издательствам право выбора: люди часто согласны 
работать за небольшую оплату труда. Кроме того, в ор-
ганизациях культуры для работников творческого труда 
отсутствует как таковая карьерная лестница, которая есть 
в предпринимательских структурах. Тем не менее, «ком-
пенсацией низкого уровня заработной платы и карьерного 

роста в ряде случаев можно считать более высокую, чем 
в других отраслях, степень морального удовлетворения от 
работы. Баумоль и Боуэн называли это «психологическим 
доходом», к которому можно отнести престиж в обществе, 
реализацию собственных идей, свободу творчества и т. д. 
сложнее обстоит дело с уже признанными талантами. 
Чтобы привлечь уже известного актера на работу, нужны 
или уникальный сценарий, или выдающийся режиссер, 
или очень немалые деньги

При работе с творческими людьми необходимо точно 
определить, в чем заключается их производственное зада-
ние. Это позволит им сконцентрироваться на выполнении 
определенной задачи, не отвлекаясь ни на что лишнее. 
Лучше всего, если сами работники сформулируют: «В чем 
заключается их задание? Что им нужно для его выпол-
нения? Что им мешает при его выполнении?» После того 
как сформулировано задание, следует определить границы 
независимости и степень ответственности. именно творче-
скому работнику следует принять решение, за что и как 
он должен отчитываться, каким образом оценивать его 
труд: в качественных или количественных показателях, 
показателях затрат времени или средств. расширение не-
зависимости работников творческого труда подразумевает 
увеличение степени их ответственности.

Поскольку самосовершенствование является необ-
ходимым условием творческой деятельности, следует 
предоставить работнику все возможные условия для твор-
ческого роста. В. А. Атлантов, народный артист ссср, 
бывший солист Большого театра, говорит в одном из сво-
их интервью, что «за всю свою творческую деятельность 
был доволен своим выступлением не более 30 раз. если 
бы в этот момент меня записали, я бы не хотел ничего 
исправить. Моя творческая деятельность — это, прежде 
всего, кропотливый, нудный труд, непрерывный процесс 
самосовершенствования, и все это ради одного раза вы-
ступления».

работа с творческими людьми требует от руково-
дителей знаний психологии. неосторожная критика, 
малейшее сомнение в талантливости работника может 
повлечь за собой полный разрыв отношений. «Творческое 
замечание актер достаточно спокойно выслушает один на 
один, постарается исправить ошибки. но, не дай бог вам 
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критиковать его в присутствии других актеров. Это будет 
для него смертельно. Хотя достаточно часто режиссеры 
используют жесткую публичную критику, чтобы моти-
вировать актера для достижения лучших результатов. 
Во всем нужно знать грань и людей, с которыми имеешь 
дело», — комментирует В. А. новиков.

Поскольку основной потребностью работников творче-
ского труда является потребность в самоактуализации, то, 
как ее следствие, для таких людей очень важно признание 
их таланта, достижение которого, к сожалению, может 
перерасти в «звездную болезнь». именно такой конфликт 
произошел между А. Волочковой и Большим театром.

Важную роль в формировании лояльности, предан-
ности сотрудников компании играет миссия органи-
зации, под которой понимается основная общая цель 
организации, выражающая причину ее существования, 
то, чем организация полезна окружающему миру, то по-
лезное (продукты, услуги), чем организация обменивается 
с внешней средой для получения ресурсов, необходимых 
для ее деятельности.

Большинство творческих людей объединяет идея при-
частности к «прекрасному миру искусства». Этот мир по-
зволяет творить, расширить границы сознания, открыть 
истину. Каждый человек, чувствующий в себе творческое 
начало, не только не имеет право «зарывать свой талант», 
но и осознает всю важность своей миссии: принести людям 
«красоту, которая должна спасти мир».

Миссия каждого отдельного творческого работника 
практически совпадает с миссией большинства организа-
ций культуры. Это является огромным преимуществом 
организаций культуры и позволяет активно привлекать 
творческих работников. Однако данный инструмент мо-
тивации редко используется. Персонал зачастую не ото-
ждествляет себя с организацией культуры, в которой он 
работает. «Люди должны чувствовать, что это их органи-
зация, что они хотят принадлежать к ней. Люди должны 
стучаться в вашу дверь» — говорят гуру современного 
менеджмента К. нордстрем и Й. риддерстрале.

Как этого добиться? Миссия организации культуры 
должна быть не мертвым документом, не формальностью, 
она постоянно должна быть на слуху, должна постоянно 
доноситься до каждого сотрудника компании. Миссия 

организации подразумевает определенную систему цен-
ностей. Выработав и затем сделав достоянием гласности 
свою систему ценностей, организация некоторым образом 
автоматизирует подбор персонала, поскольку она начинает 
притягивать только тех людей, которые разделяют с ней 
эти ценности.

итак, из вышесказанного следует, что вмешаться не-
посредственно в процесс творчества менеджмент не может, 
но создать все необходимые условия для процесса творения 
в его силах. Так, именно от менеджмента зависит такое 
построение работы, когда творец получает максимальную 
свободу, когда творческий работник сам определит: «В чем 
заключатся его производственное задание? За что и как 
он должен отчитываться?»

В силах менеджмента увлечь творцов идеей, привлечь 
творческих сотрудников системой ценностей, которые 
несет их организация. Миссия организации становится 
важнейшим инструментом мотивации.

должна быть, наконец, решена проблема материально-
го стимулирования сотрудников. Хотя «психологический 
доход», получаемый творческими личностями, зачастую 
компенсирует низкую оплату труда, одной из основных 
задач менеджмента должно стать стремление обеспечить 
своим сотрудникам достойный уровень жизни.
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9.
Маркетинг  

В социально-культурной 
сфере и социальное  

партнерстВо

Бренд выводит бизнес в общество, интегриру-
ет его в общественное сознание, позиционирует 
в общественных связях, отношениях, ожидани-
ях. Тем самым бренд выводит бизнес за рамки 
компании и рыночной среды в социальную среду 
в целом, делая товар, фирму, данный бизнес 
в целом — явлением современной культуры.

Тем самым брендинг оказывается связанным 
с такими технологиями корпоративных комму-
никаций и PR, как корпоративная социальная 
ответственность и социальное партнерство, пред-
полагающими социальный аудит, гуманитарную 
экспертизу, PR — как Public Relations и как 
Public Responsibility.

Полноценный и эффективный маркетинг 
в социально-культурной сфере имеет многовек-
торный характер, строится на общности интере-
сов не только организаций культуры, искусства, 
образования, но должен учитывать и интересы 
органов власти, бизнеса, на активизацию ресур-
сов которых можно рассчитывать при реализа-
ции проектов некоммерческой деятельности.

9.1.  
Маркетинг социальных инВестиций

В развитии социальной инфраструктуры 
важную роль играют спонсорство, патронаж 
и благотворительность. Зачем они бизнесу?

В случае спонсорства ответ очевиден: это дополнитель-
ная реклама. Спонсорство — поддержка непрофильной для 
бизнеса деятельности на взаимовыгодных началах. спон-
сорские отношения оформляются договором о совместной 
деятельности, где указываются обязательства и права сто-
рон — вплоть до имущественных на результаты совместной 
деятельности. Обычно спонсируются не столько структуры 
(организации, учреждения), сколько конкретные проекты. 
Обычно это делается в виде целевых субсидий, распростра-
нены также переводы средств, оплата счетов, передача 
материальных ценностей, оборудования, инструментов, 
организационная и информационная поддержка.

спонсорство на стабильной и долговременной основе 
может приобрести форму патронажа. Примером может 
служить создание попечительских советов, члены которых 
в зависимости от объемов и масштабов поддержки имеют 
право влиять на деятельность патронируемой организа-
ции. другая форма патронажа — создание фондов под-
держки патронируемой структуры (театра, музея, учебного 
заведения и т. п.).

Цели сторон в этих случаях очевидны: спонсируемая 
сторона получает необходимую поддержку, а спонсора 
обычно интересует дополнительная реклама. недаром 
в рф спонсорские отношения регулируются Законом 
о рекламе — единственным правовым актом, в котором 
фигурирует термин «спонсорство» (что порождает ряд про-
блем, о которых речь пойдет ниже). с этой точки зрения 
спонсорство — часть маркетинговой политики компании, 
которая добивается таким образом известности, формиру-
ет привлекательный имидж, расширяет круг контактов, 
демонстрирует свою состоятельность, а значит, и соци-
альную значимость. спонсор может получить и прямую 
финансовую выгоду.

наибольшей привлекательностью для спонсорства об-
ладают следующие сферы.

Спорт � . создает исключительные возможности для 
рекламы, поскольку соревнования освещаются в сМи, 
а спортивные знаменитости очень популярны.
СМи � . Прямые возможности рекламы и перспективы 
PR-сотрудничества.
Культура � . средство прорыва на международные, 
зарубежные рынки в образе не просто конкурента, 
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а сторонника сотрудничества, поддерживающего ду-
ховные ценности.
Образование � . Забота о подрастающем поколении, 
ранняя профориентация, установление связей с вы-
пускниками соответствующих учебных заведений.
наука � . Шанс обойти конкурентов за счет разработки 
новых технологий, материалов и т. п.
Здравоохранение, медицина, экология � . Эта сфера обе-
спечена политической, общественной и государствен-
ной поддержкой.
с зарождающейся российской благотворительностью 

дело обстоит сложнее. В федеральном законе «О благо-
творительной деятельности и благотворительных органи-
зациях» (1995 г.) благотворительность определяется так: 
«добровольная деятельность граждан и юридических 
лиц по бескорыстной (безвозмездной или на льготных 
условиях) передаче гражданам или юридическим лицам 
имущества, в том числе денежных средств, бескорыстному 
выполнению работ, предоставлению услуг, оказанию иной 
поддержки». следовательно, благотворительность:

является негосударственной формой обобществления  �

и перераспределения ресурсов;
бескорыстна и направлена на «общее благо»; �

безвозмездна и не связана с извлечением дохода; �

деятельность, непрофильная для бизнеса. �

По мнению учредителя благотворительного фонда «ди-
настия», почетного президента «Вымпелкома» д. Зимина, 
«благотворительность бывает разной — иногда это про-
должение бизнеса, исходящее из рекламных соображений. 
но часто — человеческое побуждение вкладывать деньги, 
чтобы не испытывать морального нездоровья».

Фактически смысложизненный манифест выдал журналистке «Новой 
газеты» «похожий на учителя философии бывший лидер какой-то ОПГ, 
купивший в Европе винодельческий бизнес»: «Я только сейчас понял, что 
мне не нужны силиконовые отношения, что мне не нужно дорогих тачек 
и понтов. Мне важно, чтобы мои дети жили в хорошей стране. На родине. 
Чтобы друзья, чтобы жена, чтобы родные люди. А зачем все эти деньги, 
если любовь не купить, если деньгами не заплатить за то, что стоит дороже 
денег. Я раньше благотворительностью под откат занимался, а недавно 
увидел этих вот самых приютских... У меня есть возможность сделать 
что-то, но уже очень мало времени. А у вас есть вся жизнь, чтобы быть 
счастливыми. Не тратьте ее впустую».

Каковы традиционные мотивы благотворительности? 
Альтруизм, упоение собственными возможностями, при-
влечение клиентов, имидж и реклама, благодарность 
обществу, налоговые льготы.

Отечественная благотворительность имеет явный нрав-
ственный акцент, что обусловлено «родовой травмой» 
форсированной приватизации и традиционным нравствен-
ным максимализмом российского общественного мнения. 
В этой ситуации благотворительность свидетельствует 
о социальной надежности фирмы, созданной не с целью 
извлечения сверхприбыли с последующей самоликвида-
цией. В конце 2005 г. более 70% отечественных фирм 
пожертвовали деньги на благотворительность (в год на 
благотворительные цели перечислено до $1,5 млрд).

Увы, о благотворительных организациях в россии 
знает лишь 10% населения. По данным Агентства соци-
альной информации, ответы на вопрос: «Вы слышали об 
организациях, занимающихся благотворительной деятель-
ностью?» в 2004 г. распределились так:

я ничего не знаю о таких организациях — 55%; �

я что-то слышал о таких организациях — 31%; �

я определенно знаю о таких организациях — 7%; �

я лично сталкивался с деятельностью таких органи- �

заций — 2%;
затрудняюсь ответить — 5%. �

Поэтому российские благотворители заинтересованы 
в гарантированном паблисити.

Вице-президент «Альфа-банка» А. Гафин даже подсчитал стоимость 
имиджевого эффекта, полученного от вложений в культуру. «Узнавае-
мость «Альфа-банка» уже достигла 97%. Эксперты оценивают стоимость 
нашего бренда в $400 млн. Я считаю, реклама и наши культурные акции 
обеспечили такую стоимость в равных долях. Но рекламный бюджет при 
этом в разы больше того, что мы тратим на культуру, при этом культура 
является нашим приоритетным направлением как имиджевых проектов, 
так и благотворительных». Поэтому «Альфа-банк» готов поддерживать 
деятелей отечественного искусства и представлять в России достижения 
западной культуры. 

Председатель совета директоров группы «Альянс», член Обществен-
ной палаты М. Бажаев заявляет о готовности давать деньги на возрождение 
музеев, на развитие библиотек и оборудование их компьютерной техни-
кой, на строительство новых кинотеатров, на поддержку самодеятельных 
художественных коллективов, на пропаганду достижений человеческой 
культуры на телевидении.
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Благотворительный фонд «ЛУКОЙЛа» оказывает поддержку Государ-
ственному музею изобразительных искусств им. А. С. Пушкина, Москов-
скому Кремлю, Государственному Русскому музею. Среди подопечных 
компании Архангельский государственный музей деревянного зодчества 
и народного искусства «Малые Корелы», Ухтинский краеведческий музей, 
Астраханский кремль, а с начала 1990-х гг.— Большой симфонический 
оркестр им. П. И. Чайковского под управлением В. Федосеева, хореогра-
фический ансамбль «Березка», Академический хор русской песни, детский 
ансамбль народного танца «Калинка».

Глава Bosco di Ciliegi М. Куснирович заявляет: «Мы даем деньги на 
то, что талантливо. Хотя это и субъективное понятие. Искусство должно 
быть открытым, волнующим, позитивным. Надо не спонсировать куль-
туру, а быть меценатом. Средства надо вкладывать туда, где они будут 
востребованными, а не туда, где окупятся твои деньги. Мы не просто так 
сделали фестиваль «Черешневый лес» — это наши культурные инвестиции. 
Я поддерживаю Спивакова, Башмета, «Ленком», «Современник», МХАТ 
им. А. П. Чехова».

Благотворительный фонд В. Потанина поддерживает инновационные 
социокультурные проекты российских музеев. Признанием заслуг В. По-
танина со стороны культурного сообщества стало его избрание в 2003 г. 
главой попечительского совета Эрмитажа, а позже он вошел в попечитель-
ский совет Фонда Соломона Р. Гуггенхайма, где представляет интересы 
российского музея. Стать членом попечительского совета Фонда Гугген-
хайма можно лишь имея безупречную бизнес- и общественную репутацию.

Участие в гуманитарных проектах часто помогает ком-
паниям избавиться от негативных ассоциаций, которые 
вызывает у населения крупный бизнес.

Яркий пример — созданный О. Дерипаской, Р. Абрамовичем и А. Ма-
мутом в 2002 г. фонд «Русское исполнительское искусство» с годовым 
бюджетом около $1 млн, поддерживающий молодых музыкантов. Дери-
паска лично финансирует оркестр «Молодая Россия» под управлением 
Ю. Башмета.

Примерно половина благотворительных бюджетов 
российских компаний расходуется на социальные про-
граммы для сотрудников и их семей, населенных пунктов, 
регионов, где размещены предприятия, 30–40% — на 
добровольно-принудительные пожертвования, иниции-
рованные властью, и остаток — на помощь структурам 
и людям, которые в будущем могут оказаться полезными 
компании.

В этом российская благотворительность сходна с зару-
бежной. но есть существенное отличие. если крупная аме-
риканская компания, работающая на российском рынке, 

в среднем тратит на благотворительность $100–150 тыс., 
то «ЛУКОЙЛ» или «инТеррОсс» — $40–50 млн. Так 
что наш бизнес весьма щедр и гораздо альтруистичнее 
западного. или — менее рационален.

Эффективность благотворительности связана с возмож-
ностями создания дополнительных факторов развития 
бизнеса:

улучшением внешней деловой среды за счет усиления  �

благожелательного отношения, укреплением социаль-
ных связей с клиентами, поставщиками, инвесторами, 
органами власти;
улучшением репутации; �

моральной легитимизацией бизнеса и собственника; �

формированием и продвижением привлекательного  �

имиджа, бренда;
эффективной интеграцией маркетинговых коммуни- �

каций;
расширением потребительской, клиентской базы; �

развитием новых рынков; �

дополнительными возможностями сбыта; �

дополнительными конкурентными преимуществами; �

ростом лояльности персонала и снижением текучести  �

кадров.
для инвесторов благотворительность — важное сред-

ство придать компании более привлекательный имидж, 
а значит, повысить курс ее акций. сотрудники заинтере-
сованы в ней, поскольку растет престиж места их работы. 
Это облегчает наем, экономит зарплату, снижает текучесть 
кадров. По данным опросов, в фирме с развитой благо-
творительной деятельностью хотели бы работать 75% 
потенциальных работников, а в фирмах с неразвитой бла-
готворительностью — 48%. Благотворительность создает 
и благоприятную среду в отношениях со сМи, органами 
власти, населением, общественностью. Это как минимум 
уменьшает транзакционные издержки (разрешения, со-
гласования, тендеры и т. д.), создает преимущества в рас-
пределении ресурсов. Благотворительность создает основы 
гражданского общества, способного к самоорганизации 
и саморазвитию.

итак, бизнес и социально-культурная сфера обречены 
на партнерство. Что же мешает развитию спонсорства 
и благотворительности в россии?
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9.2.  
российская благотВорительность:  

конфликт интересоВ

развитие благотворительности в россии сопровождает-
ся конфликтными ситуациями, которые обусловлены осо-
бенностями взаимодействия участников этого процесса.

с одной стороны, в Конституции рф говорится о по-
ощрении добровольного социального страхования, создания 
дополнительных форм соцобеспечения и благотворительно-
сти. формами поддержки подобной донорской деятельности 
могут являться экономическое стимулирование и меры 
морального поощрения, признания заслуг в области благо-
творительности. с другой — наше налогообложение делает 
благотворительность чрезвычайно невыгодным занятием как 
для благотворителя, так и получателя помощи. налоговые 
льготы могут получить физические лица, перечисляющие 
денежные средства в бюджетные организации. если же эти 
средства перечисляются в нКО, то льгота не предоставляется. 
А вот льготы на прибыль корпоративных благотворителей, 
юридических лиц с 2002 г. отменены, и право предостав-
ления таких льгот передано субъектам рф. деятельность 
благотворительных фондов регулируется Законом о нКО 
и некоторыми другими, и льгот по налогообложению средств, 
инвестируемых в деятельность таких фондов, нет. Поэтому 
многие вопросы их формирования остаются открытыми.

да что льготы — наше государство просто душит бла-
готворительность! По закону благотворительность связана 
с передачей имущества. Поэтому ее следует отличать от 
социальных проектов компании. если, к примеру, компа-
ния засадила город цветами, т. е. не передавала имущества 
и не выполняла работу для конкретных физических или 
юридических лиц, это — не благотворительность. Так 
же, как и размещение рекламным агентством социальной 
рекламы. Все это — социальные акции фирмы. Поэтому 
не менее принципиальную роль играет получатель имуще-
ства. и сама модель передачи благотворительной помощи 
важна именно с точки зрения налогообложения. Получа-
телями благотворительной помощи могут быть:

нКО, бюджетные учреждения, принадлежащие орга- �

нам местного самоуправления;
физические лица (напрямую от благотворителя или  �

через нКО).

При этом нКО, получившая помощь, должна дока-
зать, что она не является для нее доходом, в противном 
случае нКО должна уплатить налог на прибыль — 24%. 
например, бесплатный аудит благотворительного фонда 
рассматривается как доход фонда и подлежит налогообло-
жению. доходом, подлежащим налогообложению, явля-
ются и взносы учредителей фонда.

Компании, не располагающие свободными средствами 
и оказывающие поддержку товарами, тоже создают про-
блемы своим подопечным, поскольку последующая про-
дажа ими этих товаров будет рассмотрена как неуставная 
коммерческая деятельность.

не легче и физическим лицам, которым оказывается 
благотворительная помощь, так как они обязаны уплатить 
подоходный налог — 13% от ее стоимости. От уплаты на-
лога освобождаются только инвалиды. если фонд опла-
чивает дорогостоящую операцию за рубежом, денежная 
сумма признается доходом, с которой нужно уплатить на-
лог. В случае расходов в €50 000 налог составит €6500.

По извращенной логике наших законодателей эти люди 
получили доход, хоть и не в денежной форме, и обязаны 
уплатить с него налог. Организации же, оказывающие 
помощь в натуральной форме (едой, одеждой, услугами), 
удержать этот налог не могут — денег-то они не выдают. 
А заплатить его из своих средств они тоже не вправе. 
В итоге благотворитель обязан сообщить о предоставлен-
ной помощи в налоговый орган, а реципиент — заплатить 
налог. Поэтому большинство организаций просто не по-
дают в налоговую инспекцию сведения, рискуя при этом 
подвергнуться штрафным санкциям.

О логике тут нет и речи. стипендии от благотво-
рительных фондов освобождены от налогообложения, 
а индивидуальные гранты от российских фондов — нет. 
Оплата реабилитации инвалидов от налога освобождена, 
а оплата получения ими медицинской помощи — нет. 
Отдых инвалидов и детей до 16 лет подоходным налогом 
не облагается, отдых и оздоровление пенсионеров — об-
лагается. Вот ключ к пониманию отдыха на юге всех 
чукотских детей, оплаченного «начальником Чукотки» 
р. Абрамовичем.

средства социальной реабилитации инвалидов налогами 
не облагаются. но как быть тогда с передачей инвалиду 
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компьютера с целью создания рабочего места на дому? 
налоговая инспекция признает этот компьютер средством 
реабилитации, только если это будет вписано в индивиду-
альную программу медико-социальной реабилитации инва-
лида. А этого не будет никогда, потому что такая практика 
будет означать, что государство берет на себя гарантии 
такой дорогостоящей социальной реабилитации.

налоги — не единственное препятствие. если вы вдруг 
оказали помощь какой-нибудь организации ветеранов, вас 
вскоре затаскают в прокуратуру: почему, с какой целью вы 
помогли именно этой организации? Тот, кто хотя бы раз 
переводил деньги на благотворительность, сразу попадает 
под пристальное внимание правоохранительных органов, 
обеспокоенных борьбой с «оранжевыми революциями»...

А порой органы власти делают бизнесу «предложение, 
от которого невозможно отказаться». В регионах давно 
научились латать таким образом бюджетные дыры. 

Например, в 2004 г. белгородская администрация буквально вынудила 
местные компании перечислить в региональную казну дневную выручку 
«в помощь учителям». У чиновников крепнет убеждение, что спонсорство 
и благотворительность освободят их от груза ответственности. Недоста-
ток же настоящих меценатов власть готова восполнить, похоже, любым 
способом. Попробуй, откажись отремонтировать какой-нибудь дворик 
к очередному юбилею! Власть просто не оставляет бизнесу выбора. Или 
делает его очень причудливым. К 300-летию Санкт-Петербурга про-
губернаторская депутатская фракция петербургского ЗакСа выступила 
с законодательной инициативой, предложив проект закона о меценатстве 
и меценатах Санкт-Петербурга, согласно которому все меценаты подлежат 
регистрации; определять же, кого считать меценатом, будет специальный 
совет при «отраслевом органе исполнительной власти». Средства «ме-
ценаты» должны направлять на поддержание государственных объектов 
культуры, науки, здравоохранения и образования.

«Обязаловка» в сочетании с последующей простой 
раздачей средств приносит больше вреда, чем пользы, по-
скольку более эффективной формой благотворительности 
является программа по решению социальной проблемы.

Органы власти настороженно и даже агрессивно отно-
сятся к любым проявлениям гражданской самостоятель-
ности. недоверие к благотворительности обосновывается 
подозрениями в мошенничестве («местные оффшоры», 
«законные схемы оптимизации налогообложения»), вме-
шательстве в политику.

Примеров наказуемости добрых дел и инициатив хватает. «Тюмень-
энергобанк», погасив задолженность за детское образовательное учреж-
дение, пережил два судебных процесса. Петрозаводский хлебозавод, 
помогающий своей продукцией ветеранским организациям и много-
детным семьям, — три. Сегежский ЦБК, выделивший деньги на ремонт 
школе и детскому дому, — два. Благотворителей обвинили в неправиль-
ном оформлении документов, например в отчетах было записано вместо 
«благотворительная помощь» — «спонсорская помощь».

Представителям исполнительной власти не запрещено 
участвовать в деятельности благотворительных органи-
заций. Учитывая, что в соответствии с законом местная 
власть может снижать налоги в обмен на благотворитель-
ные вклады, случается, что чиновники, занявшие руково-
дящую должность в благотворительной организации, а то 
и создавшие такую «под себя», направляют собранные 
средства на мероприятия, которые должны финансировать-
ся из бюджета, а то и на собственные политические цели.

Тем самым благотворительная организация превраща-
ется в часть аппарата исполнительной власти, а частные 
средства — в управляемый властями или политиками 
источник.

По подсчетам руководителя Центра перспективного планирования 
аппарата администрации г. Петрозаводска А. Сухорукова, если сравнить 
10 млн рублей «социального участия» бизнеса с примерным объемом 
средств, которые бизнесмены недоплачивают в городской бюджет, уходя 
от налогов, то примерная сумма потерь социальной сферы составит до 
300 млн рублей в год. Администрация Петрозаводска подготовила реестр 
проектных идей учреждений социальной сферы города — в этом списке 
уже более 130 наименований, и после экспертизы они будут представлены 
бизнес-ассоциациям.

Благотворительность становится почти легальным 
каналом освоения политиками ресурсов коммерческого 
сектора, а то и коррупции. Та же ситуация складывается 
и с советами по поддержке благотворительности. Обычно 
председателем такого совета выбирают главу местной 
администрации или его доверенное лицо. соответствен-
но появляются программы, выражающие приоритеты 
властей. При отсутствии же экспертизы и общественного 
контроля такие программы становятся каналом произволь-
ного использования внебюджетных средств. Уменьшить 
такой произвол можно, только сделав бюджеты таких  
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программ прозрачными, в чем власти как раз и не за-
интересованы.

Закон ограничивает благотворительность и зарубеж-
ного бизнеса. например, таможенные сборы за ввоз 
подаренных музыкальных инструментов нередко превы-
шают годовой бюджет концертной организации. да что 
инструменты! Попытки зарубежных благотворителей по-
мочь с лекарствами сталкиваются с теми же трудностями. 
нередко партии таких лекарств месяцами, а то и годами 
лежат на таможне и возвращаются назад...

Отдельная проблема — бухгалтерский и налоговый 
учет. для отдельных видов помощи (деньгами, товарами, 
услугами и т. п.) требуются разные типы договоров и форм 
учета. При этом все, что бесплатно получено нКО, должно 
учитываться не по договорным, а по «рыночным» ценам 
(в данное время, для данного региона), на подтверждение 
которых нужны специальные справки.

Мешает и недостаток информации о более достойных, 
чем обратившиеся за помощью, реципиентах. А значит, 
необходимо создавать соответствующие базы данных.

Также мешает неуверенность в том, что реципиенты 
адекватно понимают интересы донора, недоверие к эко-
номической, правовой и управленческой компетентности 
заявителей (умение грамотно составить смету, подгото-
вить договор, установить отношения с подрядчиками, ис-
пользовать деньги по назначению). Многие жертвователи 
уверены, что их деньги на 80–90% прикарманивают или 
тратят на поездки и личные нужды. и их подозрения не-
безосновательны. сказывается возможный дилетантизм 
работников фонда, слабая материальная база и отсутствие 
социального имиджа. нередки и случаи увлечения фон-
дов сомнительной коммерцией и распределением средств 
в ущерб прямому назначению. сказывается и отсутствие 
культуры контактов, информационных связей, докумен-
тальной и правовой практики.

деятельность благотворительных фондов, да и част-
ных благотворителей в последнее время становится все 
заметнее. А сами они — нет. наши благотворители пред-
почитают оставаться неназванными. Почему? О тех, кто 
делает общественно полезные дела без очевидной для себя 
выгоды, говорят: «Грехи замаливает. Без греха-то богатым 
не станешь»...

другой стереотип — «Отмывают деньги!» В начале 
1990-х гг. в россии было организовано огромное количе-
ство фондов, чтобы уйти от налогов, а потом случались 
скандалы вроде истории с фондом спорта. Поэтому, на-
пример, д. Зимин, в течение первого года после основания 
фонда «династия» просил никого не упоминать, кому 
принадлежит этот фонд. Боялся такой вот «неправильной» 
славы. Вообще большинство наших благотворителей не 
афишируют свои дары. дело не только в скромности: даю-
щим спокойнее и проще, а получателям не надо платить 
налог. е. Бермант, основатель московского общественного 
фонда «детские сердца», многих благодетелей (а их около 
сотни) знает только по именам.

Однако по-настоящему работает только благотвори-
тельность системная, а она не может быть анонимной. 
Хорошие благотворительные проекты должны быть аб-
солютно прозрачными. У того, кто привез в детский дом 
грузовик апельсинов, наверное, хорошо на душе. но даже 
если какой-нибудь «голубой воришка» Альхен не «заго-
нит» в свою пользу фрукты, детей от беспризорности они 
все равно не спасут. 

на пути развития технологий сбора средств в россии 
стоят правовые препоны. Чтобы пожертвовать свои деньги, 
надо идти в банк, заполнять извещение, платить за услу-
ги. и это при том, что на тебя еще будут косо смотреть. 
Процедуры же сбора средств через дароносицы и в прочие 
«ящики» и составления отчетности по ним в нашей стране 
не установлены. В результате в россии плодятся благо-
творительные фонды, не зарегистрированные в качестве 
юридических лиц, в которых отсутствует бухгалтерская 
отчетность.

Примером может служить «Мурзик.ру», собирающий и развозящий 
мебель, одежду и игрушки по заявкам детских домов, поступающим на 
этот сайт. Существует «Клуб китайского летчика», члены которого также 
черезИнтернет собирают пожертвования на лечение конкретного человека 
или покупку инвалидной коляски. Сайт nastenka.ru собирает средства на 
лечение детей с онкологическими заболеваниями.

Примеров благотворительной самодеятельности масса. 
А вот крупных системных благотворительных фондов 
и организаций у нас нет. Выйти на нужный уровень про-
зрачности удается лишь частным фондам. именно так 
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работают фонды Потанина, «Открытая россия», «дина-
стия», «доброе сердце».

Благотворители в россии практически не имеют от 
своей деятельности PR-отдачи, ради которой, как часто 
думают обыватели, благотворительностью и занимаются. 
В россии заниматься PR в разы дешевле, чем благотво-
рительностью. сопоставимого маркетингового результата 
можно достичь за куда меньшие деньги. Кроме того, от-
крытая благотворительность служит рекламой для «рэке-
та», в том числе и государственного. 

Серьезно повредили благотворителям громкие процессы 1990-х гг., 
а также дело «ЮКОСа», когда после ареста М. Ходорковского благотво-
рительная деятельность была названа политической. Некоторые благо-
творители, не желающие «выходить на свет», называют причиной историю 
с «ЮКОСом». И. Ясина вспоминает, как незадолго до или сразу после 
ареста Ходорковского журналист М. Леонтьев призывал посадить оли-
гарха не за налоговые махинации, а за «Открытую Россию», которая, 
помогая людям и тем самым втираясь к ним в доверие, побуждает их 
изменить патриотическим взглядам и т. п. «ЮКОС» и сам Ходорковский 
были крупнейшими благотворителями, масштабы деятельности которых 
были сравнимы с государственными социальными программами. И это не 
могло не раздражать власть... Увы, дело Ходорковского отбросило благо-
творительность в нашей стране на несколько лет назад.

Опросы показывают, что люди видят в качестве благо-
творителя... государство!

ниже представлены ответы на вопрос: «Кто должен 
в первую очередь заниматься благотворительной деятель-
ностью в россии?» (можно было выбрать более одного ва-
рианта ответа, источник: ЦирКОн, Агентство социальной 
информации по заказу форума доноров):

российское государство (государственные организа- �

ции) — 59%;
российские промышленные корпорации, бизнес- �

структуры — 43%;
российские независимые благотворительные органи- �

зации — 41%;
частные лица — 25%; �

иностранные независимые благотворительные орга- �

низации — 9%;
иностранные государства (правительственные органи- �

зации) — 4%;

иностранные промышленные корпорации, бизнес- �

структуры — 4%;
затрудняюсь ответить — 8%. �

Патернализм и видение в государстве благотворите-
ля — потрясающее по очевидности проявление инфанти-
лизма нашего общества. Однако и бизнесу уже отводится 
общественным мнением своя роль.

Как следствие, в нашей стране развивается благотво-
рительность типа «помощь сирым и убогим» или «спо-
собным, но бедным», т. е. раздача денег. Практически 
сошли на нет практиковавшиеся «Открытой россией» 
региональные молодежные семинары и т. п. развитие 
же гражданского общества требует полной прозрачности, 
а на «пожелавшего остаться неизвестным благодетеля» 
надеяться не приходится.

Не лучше, когда за это берутся отнюдь не анонимно, но непрозрачно. 
Завязший в 2003 г. в долгах «Газпром» финансировал американские мюзи-
клы, остро нуждаясь в средствах на ремонт, бурение новых скважин, строи-
тельство трубопроводов! На один проект «Бродвей в Москве» и созданный 
в его рамках мюзикл «42-я улица» продюсерская фирма «Краснов дизайн» 
получила от «Газпрома» почти $11,5 млн. Эксперты службы безопасности 
самого «Газпрома» высказали мнение, что общая сумма сметы завышена 
примерно на $5 млн: только стоимость декораций умышленно завышена 
в 5 раз! Ввиду явной недобросовестности партнера эксперты предлагали 
признать участие концерна в проекте нецелесообразным и преждевремен-
ным. Однако было принято решение, по которому окончательный бюджет 
проекта составил $18,72 млн. Мюзикл играли почти четыре месяца при 
полупустом зале — не спасла даже блистательная труппа, привезенная 
из Нью-Йорка. Зрители плохо понимали современный американский 
вариант английского.

Столь же «успешен» был сериал «Властелин газа», на съемки которого 
телекомпания «ТАТА» получила $1,2 млн, еще почти $1 млн потратили на 
размещение этого шедевра на ТВ. Та же «ТАТА» обязалась снять за пол-
миллиона фильм «Юбилей “Газпрома”». В этом же ряду по эффективности 
и оптимальности расходов стоит и финансирование «Газпромом» Кубка 
президента по горным лыжам. Другие рекламные кампании монополиста 
тоже исчисляются миллионами долларов — тех, что могли спасти тепло-
вые сети выстуженных в это же время Иркутска, Сахалина, Владивостока 
и Камчатки...

некоторые из негативных факторов устранимы по 
мере формирования информационной инфраструктуры 
благотворительности и даже рынка соответствующих 
информационных услуг, профобразования, повышения 
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квалификации, приобретения соответствующего опыта. 
ряд факторов имеет устойчивый характер. их устранение 
может быть связано с перспективами развития экономики, 
формированием правовой легитимности и нравственного 
признания российского бизнеса, формирования новой 
правовой и политической культуры, интеграцией россий-
ского общества в мировое экономическое, информацион-
ное, политическое и культурное пространства.

Проблемы организации благотворительности, увы, не 
стали пока предметом организованной дискуссии. иссле-
дователи из академических институтов, вузов и нКО слабо 
взаимодействуют внутри своих сообществ, а между сообще-
ствами коммуникация практически отсутствует. слабо раз-
вито и междисциплинарное сотрудничество в этой области.

становится понятной и природа довольно причудливой 
ситуации с поощрением благотворителей. с одной стороны, 
предусмотрена возможность награждения орденами Почета, 
дружбы и «За заслуги перед Отечеством». Такие случаи из-
вестны, но награждены были только два иностранных граж-
данина. статистика награждений в этой области вообще не 
ведется, и даже Управление Президента рф по наградам не 
готово дать такую информацию! Чаще награждают другими 
знаками отличия. Так, Министерство образования наградило 
В. Потанина знаком «За милосердие и благотворительность». 
За благотворительность может быть присвоено звание По-
четного гражданина. Кстати, в регионах благотворите-
лей поощряют гораздо чаще, чем на федеральном уровне.

Объем благотворительной деятельности в рф со-
ставляет около $1,5 млрд. Однако в ситуации, когда 
социальная сфера россии нуждается во внебюджетных 
источниках финансирования, сами благотворительность 
и меценатство нуждаются в поддержке и развитии. Глав-
ной проблемой является неоднозначное общественное 
мнение. Требуется кропотливая работа по разъяснению, 
что благотворительность — вовсе не способ уйти от 
уплаты налогов или замаливание грехов, а достойное 
и благородное занятие.

Крупный и средний бизнес готовы активно направлять 
средства в социальную сферу. но в обществе доминируют 
потребительские установки, а власти больны синдромом 
государственного патернализма. Власть не поощряет ком-
пании заниматься благотворительностью. информацию 

о благотворительности сМи рассматривают как рекламу, 
и общество не знает о вкладе бизнеса в социальную сферу.

В октябре 2005 г. руководители крупнейших благо-
творительных фондов россии выступили с инициативой 
объявить 2006 год годом благотворительности. инициа-
торами акции выступили крупнейшие благотворительные 
ассоциации, действующие в рф: «Charity AID Foundation» 
и «форум доноров». инициатива получила поддержку 
Кремля: 4 ноября президент призвал к массовому меце-
натству. идея года благотворительности пришлась как 
нельзя кстати накануне нового праздника, еще лишенного 
концептуального и идейного наполнения.

«Кремлевский надзор и опека», однако, могут вызвать 
и новые проблемы. Одно дело, если власть будет совер-
шенствовать законодательство, и другое — если возьмется 
давать советы, как работать фондам, очертив круг «пра-
вильных» фондов, отделив их от «неблагонадежных». 
Однако в феврале 2006 г. Кремль, при посредничестве 
В. Потанина, ставшего главой профильной комиссии Обще-
ственной палаты, согласился обсудить вопрос о принятии 
законов, необходимых для создания системных фондов — 
«эндаументов» (endowments), управляющих средствами, 
поступающими от различных доноров, и расходующих эти 
средства на четко установленные цели. Операции таких 
фондов во всем мире налогами не облагаются. Получают 
налоговые льготы и жертвователи.

Такое решение, с одной стороны, сдвигает отечественную 
благотворительность с мертвой точки. с другой — делает 
благотворительность прерогативой крупного бизнеса. Кроме 
того, жесткая регламентация фондов и сугубо разрешитель-
ный порядок их регистрации предельно бюрократизируют 
процесс. Прочие благотворительные организации, особен-
но региональные, имеют все шансы быть объявленными 
«неправильными», а то и вовсе «неблаготворительными». 
Власть стремится «построить» и такой важный механизм 
гражданского общества, как благотворительность.

для разрешения этих конфликтных ситуаций необ-
ходимо формировать цивилизованные механизмы взаи-
модействия власти, бизнеса и общества, построенные на 
принципах корпоративной социальной ответственности 
(КсО) и общей заинтересованности в построении граж-
данского общества.
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средства и механизмы могут быть следующие:
формирование общественного мнения, привлечение  �

внимания к проблемам благотворительности. КсО 
должна восприниматься как дело чести предпринима-
теля, а социальные проекты — не как реклама;
развитие законодательной базы, в том числе принятие  �

закона о благотворительной деятельности, поощряю-
щего бизнес за социальное инвестирование;
развитие некоммерческого сектора и системной благо- �

творительности;
развитие информационной и организационной ин- �

фраструктуры благотворительности, информирование 
общества о программах и проектах, их донорах, под-
готовка и проведение пресс-конференций, создание ин-
формационных и рекламных материалов, обеспечение 
паблисити, партнерских связей — иными словами, 
формирование баз данных и информационного рынка 
услуг, создание служб организационной поддержки;
объединение усилий донорских организаций, коорди- �

нация их действий и самоорганизация (уже созданы 
форум доноров, союз благотворительных организаций 
россии, общественный совет по благотворительности 
Ассоциации менеджеров);
профессиональная подготовка менеджеров некоммер- �

ческой сферы;
подготовка менеджеров компаний, отвечающих за  �

социально-культурные программы;
разъяснение механизмов и технологий благотвори- �

тельности;
обсуждение проблем организации благотворительности  �

специалистами на местном, региональном, федераль-
ном и международном уровнях.
Это позволит реализовать потенциал благотворитель-

ности не только как средства полноценных и полномас-
штабных PR (буквально — «общественных отношений), но 
и как важнейшего пути построения гражданского общества, 
одной из преград тоталитарному сознанию и практики, как 
способ укрепления взаимного доверия и согласия в обществе.

российский бизнес устал от вымогательства и на-
туральных пожертвований — он ищет экономичные 
и эффективные формы поддержки социальных проектов 
и программ. сегодня компании хотят больше помочь 

консультациями (50%), чем товарами (47%) или деньга-
ми (32%). «Женимся мы не потому, что надо выполнять 
функцию воспроизводства», — иронизирует над кремлев-
ской идеей организовать всех благотворителей в единую 
структуру основатель «Вымпелкома» д. Зимин. Бизнес 
готов взять на себя организацию и консультации про-
ектов, понимая, что «простая благотворительность» не 
способствует социальному развитию. Пора начать переход 
от единовременных пожертвований и неотслеживаемой 
раздачи средств к выработке стратегии, планирования 
социально значимых проектов и программ, оценке их 
результатов, т. е. от простой филантропии — к продук-
тивным социальным инвестициям.

Эта тенденция совпадает с оценками общественного 
мнения. Часто ожидания населения расходятся с благотво-
рительными программами российских компаний. россияне 
хотят от бизнеса существенных усилий в социальной сфере, 
большинство же компаний ограничивается «облегченным» 
вариантом меценатства. Как показал опрос ВЦиОМ, россия-
не ждут от крупного бизнеса создания новых рабочих мест 
(65%), предоставления дополнительного «социального паке-
та» (33%), участия в строительстве городских социальных 
объектов (24%), благоустройстве городов, поселков (19%).

Благотворительность — не только проявление благо-
родных чувств, патриотизма или прихоти и своеволия, 
личных амбиций. Она вполне может сочетаться с конкрет-
ным расчетом. рационально организованная, она может 
быть эффективной и результативной.

благотВорительная деятельность коМпаний  
сеВеро-западного региона

В настоящее время корпоративная благотворительность 
все чаще рассматривается как социальные инвестиции 
в устойчивый рост фирмы на рынке. Однако в некоторых 
российских регионах благотворительность не всегда ведет 
к положительным результатам, а иногда, наоборот, оказы-
вает отрицательное влияние на развитие бизнеса. Одним 
из таких регионов является северо-Западный регион.

Причины данного явления кроются в существующих 
проблемах развития благотворительности в стране. К их 
числу можно отнести проблемы государственного и обще-
ственного признания благотворительной деятельности, 
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вопросы стимулирования благотворительности и др. не 
менее актуальными эти проблемы являются для северо-
Западного региона.

Проведенный опрос крупных компаний в северо-
Западном регионе выявил, что большинство компаний не 
имеет четкой политики в области благотворительности. 
48% компаний оказывают благотворительную поддержку 
время от времени, 34% предоставляют разовую поддерж-
ку, а 8% вообще не занимаются благотворительностью 
(рис. 44). из опрошенных только 10% ведут благотвори-
тельную деятельность на регулярной основе.
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Разовая Отсутствует

рис. 44  
Оценка регулярности благотворительной деятельности  

крупных компаний СевероЗападного региона

Подавляющее большинство опрошенных (74%) счита-
ют, что благотворительность в регионе мало распростране-
на (рис. 45). 8% респондентов полагают, что благотвори-
тельность вообще отсутствует в регионе. Положительные 
ответы о развитии благотворительности дали только 18%, 
из них 12% считают, что благотворительность достаточно 
распространена в регионе, а 6% полагают, что она широко 
распространена.

В большинстве случаев компании предпочитают не 
денежные формы поддержки (рис. 46). Почти половину 
(49%) суммарной благотворительной поддержки компаний 
составляет материальная помощь — передача товаров, 

оборудования и др. В то время как денежная помощь не 
превышает 32%. В последнее время наметился также рост 
нематериальной благотворительной поддержки в виде 
оказания услуг и предоставления работ. В 2005 г. нема-
териальная помощь составила 19%.

данное соотношение форм благотворительной дея-
тельности обусловлено финансовым положением ком-
паний и особенностью налого обло жения разных видов 
поддержки, о чем будет сказано ниже.

размеры благотворительной помощи 64% опрошенных 
связывают с наличием свободных ресурсов и поступлением 

рис. 46  
Соотношение различных форм благотворительной  

деятельности компаний СевероЗападного региона в 2005 г.

Отсутствует

Мало 
распространена

Распространена

Широко 
распространена

0% 20% 40% 60% 80%

8%

74%

12%

6%

% опрошенных

рис. 45  
Оценка развития благотворительности  

в регионе респондентами
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обращений о помощи. Можно говорить о зависимости 
благотворительной активности фирм и их финансово-
экономического положения. для тех, кто находится 
в неустойчивом или довольно тяжелом положении (18% 
опрошенных), в основном характерно существенное сни-
жение объемов благотворительности, иногда сворачивание 
ее до нуля, замена денежной помощи материальной или 
нематериальной. Одновременно среди большинства опро-
шенных, которые оценили свое положение как стабильное 
(72%), не наблюдается однозначной тенденции к росту 
благотворительности.

данный факт объясняется тем, что большинство компа-
ний считают, что развитие благотворительной деятельно-
сти не ведет к улучшению показателей работы компаний, 
поэтому практически не используют благотворительность 
для поддержки своей основной деятельности. 58% респон-
дентов не видят никаких изменений для фирмы в резуль-
тате благотворительности (рис. 47), а 34% затруднились 
дать ответ на этот вопрос. 18% респондентов указали на 
то, что благотворительность лишь ведет к увеличению 
числа просителей.

Затрудняюсь 
ответить

Продвижение 
продукции

Дополнительная 
реклама

Нет влияния

0% 10% 20% 30% 40%

34%

8%

12%

52%

50% 60%

рис. 47  
Оценка влияния благотворительности  

на работу компании

из положительных ответов преобладают — возмож-
ности размещения рекламы (12%). 8% собрал ответ о воз-
можностях продвижения своих товаров и услуг на рынке.

Таким образом, крупные компании недооценивают 
возможности благотворительной деятельности в создании 
и поддержке их имиджа на рынке. Кроме того, приведен-
ные выше ответы свидетельствуют о терминологической 
путанице, отождествлении благотворительности со спон-
сорством.

Проведенные автором интервью с сотрудниками, от-
ветственными за социальные и благотворительные про-
граммы, выявили, что 76% специалистов отождествляют 
такие важные понятия, как спонсорство и благотвори
тельность, спонсорство и меценатство, спонсорство 
и патронаж, используя их как синонимы. Часто ис-
пользуются такие понятия, как «спонсорская благотво-
рительность», «спонсорский патронаж», «спонсорское 
меценатство».

В данном случае с такими утверждениями трудно 
согласиться. Ведь спонсорство и благотворительность 
являются совершенно разными понятиями, а меценат-
ство, в отличие от спонсорства, предполагает не только 
одностороннюю материальную поддержку, но и активное 
личное участие в проводимых благотворительных акциях, 
преследующих просветительские цели.

развитие благотворительности в северо-Западном ре-
гионе сдерживается сложившимися условиями, которые 
характерны в целом для россии. согласно проведенному 
исследованию компаний северо-Западного региона, 76% 
респондентов оценили условия для ведения благотвори-
тельной деятельности в стране скорее как неудовлетво-
рительные.

названные ими причины сложившейся ситуации 
в основном связаны с государственной политикой, 
а именно: несовершенством налоговой и законодатель-
ной сфер, а также недостатком государственной под-
держки и признания благотворителей. Большинство 
опрошенных (82%) подчеркивали, что существующие 
налоговые льготы не оказывают заметного влияния на 
рост благотворительной поддержки со стороны компа-
ний (рис. 48). 66% респондентов отмечали необходи-
мость уплаты дополнительных налогов при оказании 
материальной и нематериальной благотворительной 
поддержки. Государство, по их мнению, не только не 
стимулирует благотворительность, но и подрывает ее 



374 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 9. МАрКеТинГ В сОЦиАЛьнО-КУЛьТУрнОЙ сфере    375

любые проявления, вводя «налог на благотворитель-
ность».

Все это свидетельствует о невнимании государства 
к развитию благотворительности в стране, на что указы-
вают 78% опрошенных.

Недостаток 
общественного внимания 

к благотворительности

Невнимание 
государства 

к благотворительности

Уплата доп. налогов

Отсутствие налоговых 
льгот

0% 20% 40% 60% 80% 100%

60%

78%

66%

82%

рис. 48  
Факторы, сдерживающие развитие  

благотворительности в СевероЗападном регионе

с другой стороны, 50% респондентов указывают, что 
во многих случаях государство в лице органов местной 
власти «заставляет» компании оказывать благотвори-
тельную поддержку общественно значимых городских 
мероприятий. Отказ от благотворительности чреват ухуд-
шением отношений с властью, потерей государственных 
контрактов.

В результате, благотворительность превращается в «бла-
готворительность по принуждению» и подрывает основные 
принципы развития этой деятельности — добровольность 
и безвозмездность. «Благотворительность по принуждению» 
вытесняет добровольную благотворительность, доброволь-
ная и безвозмездная благотворительность уходит на задний 
план и все чаще не афишируется, чтобы не привлекать 
внимание властей.

Общественное признание благотворительной деятель-
ности является также низким, о чем свидетельствуют 60% 
респондентов. Во многих случаях в сМи преобладает скеп-
тическое или даже негативное отношение к благотвори-
тельной деятельности компаний. За благотворительностью 

усматривают сокрытие доходов, личное обогащение и т. п. 
Все это приводит к тому, что компании стараются не афи-
шировать свою благотворительную деятельность и даже 
скрывать ее от общественности. Благотворительность 
в этом случае превращается из инструмента формирования 
позитивного имиджа на рынке, наоборот, в инструмент 
ухудшения репутации.

Преобразование «теневой благотворительности» 
и «благо творительности по принуждению» в легальные 
формализованные формы возможно, с нашей точки 
зрения, с помощью государственных мер. Государство 
должно делегировать компаниям возможности выбора 
благотворительной поддержки за счет механизма на-
логовых льгот.

Таким образом, одной из главных задач развития 
благотворительной деятельности в регионе является фор-
мирование эффективной налоговой политики. существую-
щие на федеральном и региональном уровнях налоговые 
льготы не оказывают заметного влияния на рост благо-
творительной поддержки как со стороны компаний, так 
и со стороны их сотрудников.

федеральные налогоВые льготы  
для физических лиц

согласно ст. 219 главы 23 налогового кодекса рф 
от 5.08.2000 № 117-фЗ, вступившего в силу с 1 янва-
ря 2001 г., при определении размера налоговой базы по 
налогу на доходы физических лиц налогоплательщик име-
ет право на получение социальных налоговых вычетов «в 
сумме доходов, перечисляемых на благотворительные цели 
в виде денежной помощи организациям науки, культуры, 
образования, здравоохранения и социального обеспечения, 
частично или полностью финансируемым из средств 
соответствующих бюджетов, в размере фактически про-
изведенных расходов, но не более 25 процентов суммы 
дохода, полученного в налоговом периоде».

Отсюда следует, что применение данной налоговой 
льготы ограничено, с одной стороны, суммой, на которую 
уменьшается налогооблагаемая база по налогу на доходы 
физических лиц, а с другой стороны, условием оказания 
помощи организациям только в денежной форме и ис-
ключительно финансируемым из бюджета.
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Первое ограничение введено с 1 января 2001 г. на-
логовым кодексом. до 31 декабря 2000 г. в соответствии 
с утратившим силу Законом рф «О подоходном налоге 
с физических лиц» 1991 г. рассматриваемая налоговая 
льгота распространялась на всю сумму дохода, учи-
тываемого при налогообложении за соответствующий 
календарный год, т. е. закон не ограничивал суммы, 
которые могут направляться на благотворительные цели 
и на которые может уменьшаться налогооблагаемый до-
ход физического лица. Однако, несмотря на отсутствие 
в законе данного ограничения уровень благотворитель-
ности в стране все равно оставался крайне низким. 
Таким образом, можно утверждать, что введенное на-
логовым кодексом ограничение не оказывает существен-
ное влияние на снижение объемов благотворительной 
деятельности в стране.

Второе условие, существовавшее также и в законе 
«О подоходном налоге с физических лиц», существенно 
тормозило и тормозит развитие благотворительности, 
так как под льготу не подпадают натуральная безвоз-
мездная поддержка (передача товарно-материальных 
ценностей, оказание услуг и выполнение добровольных 
работ), а также поддержка тех организаций, которые не 
финансируются из средств бюджетов. Учитывая тот факт, 
что с каждым годом все меньше и меньше организаций 
являются получателями бюджетных средств, масштабы 
применения данной налоговой льготы имеют тенденцию 
к сокращению. Как видно на рис. 6, государственные 
и муниципальные учреждения, финансируемые из соот-
ветствующих бюджетов, составляют всего 9% от общего 
числа получателей благотворительной помощи, которую 
оказывают сотрудники компаний северо-Западного ре-
гиона (рис. 49). В основном сотрудники компаний поддер-
живают не подпадающие под льготы негосударственные 
некоммерческие организации (62%) и отдельных физи-
ческих лиц — прямых получателей благотворительной 
помощи (29%).

Кроме того, необоснованным выглядит распростра-
нение данных ограничений на организации науки, 
культуры, образования, здравоохранения и социального 
обеспечения, ставя их в менее выгодное положение по 
сравнению, например, с религиозными и физкультурно-

спортивными организациями. Причем на практике, 
согласно результатам проведенного исследования, прио-
ритеты при выборе сфер поддержки отдаются спортив-
ным, религиозным организациям, а также экологиче-
ским проектам (табл. 23).

рис. 49  
получатели благотворительной помощи,  

оказываемой сотрудниками компаний  
СевероЗападного региона

Т а б л и ц а  2 3 
приоритеты при выборе сфер поддержки  

сотрудниками компаний северо-западного региона в 2005–2006 гг.

№ Сфера поддержки
Число респондентов, оказавших 

поддержку, %

1 спорт 23

2 Экология 17

3 религия 11

4 социальное обеспечение 10

5 Здравоохранение 10

6 Культура и искусство 9

7 Образование 8

8 наука 7

Так, 23% опрошенных сотрудников компаний оказыва-
ют благотворительную помощь спортивной деятельности, 
17% — экологическим проектам и программам, 11% — 
религиозным организациям. социальное обеспечение 
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и здравоохранение поддерживают только 10%. Культура, 
образование и наука являются менее приоритетными 
сферами, им оказывают благотворительную поддержку 
соответственно 9%, 8% и 7% респондентов.

для сравнения приведем данные по сША.
В сША для частных лиц при направлении благотво-

рительных средств в денежной и натуральной формах 
в некоммерческие организации от налога освобождается до 
50% совокупного дохода, при условии наличия льготного 
налогового статуса организации.

Таким образом, в сША критерием определения нало-
говых льгот для благотворителей выступает не наличие 
бюджетного финансирования организаций, а их налого-
вый статус, что расширяет сами возможности получения 
льгот для частных лиц. Кроме того, под льготу подпада-
ют натуральные благотворительные взносы, и сумма, на 
которую может уменьшаться налогооблагаемый доход 
физического лица, в два раза выше российского уровня. 
Причем, при натуральных благотворительных взносах 
дополнительно предоставляются льготы по налогу на 
имущество. налоговые скидки могут доходить до 75% от 
стоимости взноса.

федеральные налогоВые льготы  
для юридических лиц

для юридических лиц, осуществляющих благотво-
рительную деятельность, согласно введенной в действие 
с 1 января 2002 г. главе 25 второй части налогового ко-
декса, налоговые льготы на прибыль не предусмотрены.

до 1 января 2002 г., согласно утратившему силу 
закону рф «О налоге на прибыль предприятий и орга-
низаций» 27.12.1991 № 2116-1, для предприятий была 
предусмотрена льгота по налогу на прибыль в случае 
оказания ими благотворительной поддержки. Однако 
отмененная льгота имела существенные количествен-
ные ограничения, что не увеличивало заинтересован-
ность организаций в оказании благотворительной по-
мощи. Так, на основе ст. 6 приведенного закона, «при 
определении налогооблагаемой базы прибыль вправе 
быть уменьшенной на сумму благотворительных взно-
сов, а также взносов, направленных на восстановление 
объектов культурного наследия, в фонды поддержки 

образования и творчества и др., в пределах 3% об-
лагаемой налогом прибыли; а в случае перечисления 
средств государственным учреждениям и организациям 
культуры и искусства, кинематографии, творческим 
союзам и т. д. — не более 5%. При этом общая сумма 
благотворительных взносов не может превышать пяти 
процентов налогооблагаемой прибыли». для банков 
и страховых организаций сумма благотворительных 
перечислений ограничивалась еще более низким уров-
нем в 3%. для сравнения в сША для юридических лиц 
при перечислении благотворительных взносов неком-
мерческим организациям действует льгота сокращения 
налогооблагаемой прибыли до 10%.

Кроме того, по мнению юриста А. К. Толмасовой, до 2001 г. «наиболь-
шие психологические трудности вызывала у благотворителей необходи-
мость платить налоги, если в качестве пожертвования передавались не 
деньги, а товар или неиспользуемые ими основные средства, например, 
автомобиль или оргтехника».

В соответствии со ст. 3 Закона рф «О налоге на до-
бавленную стоимость» от 1991 г. объектом обложения 
налогом на добавленную стоимость являлись среди про-
чих обороты по «передаче безвозмездно или с частичной 
оплатой товаров (работ, услуг) другим организациям или 
физическим лицам». Плательщиком ндс в этом случае 
являлась передающая сторона.

Таким образом, законодательство до 2001 г. не преду-
сматривало исключений по уплате ндс при безвозмездной 
или льготной передаче имущества, оказании услуг и вы-
полнении добровольных работ в рамках благотворительной 
деятельности. Благотворители должны были исчислить 
и заплатить ндс в том же размере, как если бы они про-
дали свою продукцию или выполнили объем работ по 
рыночной стоимости. В результате, действующая налого-
вая политика снижала заинтересованность предприятий 
в натуральных формах поддержки и, в целом, оказывала 
отрицательный эффект на развитие благотворительности 
в стране.

Попытки реформирования российского налогового 
законодательства применительно к западному опыту 
уже имели место, но пока не привели к ожидаемым 
результатам. Так, с 1 января 2001 г., согласно ст. 149 



380 МАрКеТинГ В сфере КУЛьТУрЫ 9. МАрКеТинГ В сОЦиАЛьнО-КУЛьТУрнОЙ сфере    381

налогового кодекса, не подлежат обложению ндс опе-
рации по «передаче товаров (выполнению работ, оказа-
нию услуг) безвозмездно в рамках благотворительной 
деятельности в соответствии с федеральным законом 
«О благотворительной деятельности и благотворитель-
ных организациях», за исключением подакцизных 
товаров». Однако из налогового кодекса следует, что 
ндс продолжают облагаться в рамках благотворитель-
ной деятельности операции по льготной передаче иму-
щества, оказанию услуг и выполнению добровольных 
работ; спонсорская поддержка, а также добавляются 
обороты по передаче подакцизных товаров в рамках 
благотворительной деятельности. Таким образом, про-
блема уплаты ндс с благотворительной и спонсорской 
поддержки в натуральной форме решена законодатель-
ством лишь частично.

налогоВые льготы для юридических лиц  
на уроВне субъектоВ федерации

О законодательных инициативах на уровне субъектов 
федерации можно также с уверенностью утверждать, 
что они не решили проблем налогового стимулирования 
участников благотворительной деятельности.

Санктпетербург. 28 декабря 1995 г. в санкт-Петер-
бурге был принят закон «О льготном налогообложении 
участников благотворительной деятельности», который 
предусматривает дополнительные к федеральным льготы. 
согласно данному закону, «при исчислении налога на 
прибыль в бюджет санкт-Петербурга налогооблагаемая 
прибыль уменьшается на сумму средств, направлен-
ных на реализацию благотворительных программ или 
переданных безвозмездно общественным объединениям, 
в пределах 3%». Однако введенная льгота носит крайне 
ограниченный характер, поэтому не оказывает заметного 
стимулирующего воздействия на масштабы благотвори-
тельной деятельности.

Республика Карелия. на уровне субъектов рф к эф-
фективным методам стимулирования благотворительной 
деятельности можно отнести действующие законода-
тельные акты республики Карелия. данное законо-
дательство позволяет в большем объеме уменьшать 
налого облагаемую прибыль предприятий, а также вводит 

жесткие требования к определению статуса благотво-
рительной организации. Так, при исчислении налога 
на прибыль, подлежащего уплате в республиканский 
бюджет, юридические лица имеют право исключать из 
налогооблагаемой базы средства, направленные на бла-
готворительные цели в организации, имеющие статус 
«благотворительная», но не более 5% налогооблагаемой 
прибыли.

Кроме того, согласно Закону «О ставках и льготах по 
налогу на прибыль», предприятия могут уменьшать сумму 
налога на прибыль на величину фактически произведен-
ных затрат, связанных с реализацией республиканских 
благотворительных программ, утвержденных Городским 
благотворительным советом. другими словами, сумма 
взноса (в денежной или натуральной форме), направлен-
ного на благотворительную программу с официальным 
статусом, вычитается из суммы налога на прибыль, под-
лежащего зачислению в республиканский бюджет. Таким 
образом, законодательство республики Карелия позволяет 
существенно уменьшать налоговые платежи в бюджет 
субъектов рф.

Однако опыт Карелии не получил широкого распро-
странения за пределами республики. В целом по стране 
стимулирование благотворительности как на федеральном, 
так и на региональном и местном уровнях осуществляется 
крайне неэффективно.

из приведенных примеров следует, что система на-
логовых льгот, установленных для участников благотво-
рительной деятельности, не является достаточно гибкой 
и привлекательной. Актуальными остаются проблемы 
разработки стимулирующего механизма налоговых льгот 
для физических и юридических лиц, осуществляющих 
благотворительную поддержку. на это указывают также 
68% опрошенных представителей компаний северо-
Западного региона в ходе социологического исследова-
ния.

для решения данных проблем необходимо, на наш 
взгляд, внести серьезные изменения в налоговое за-
конодательство рф. В частности, разработать гибкую 
дифференцированную систему налоговых льгот для 
участников благотворительной деятельности. данная 
система должна не просто фиксировать потенциальные 
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налоговые льготы физических и юридических лиц, 
а активно стимулировать последних в финансировании 
социальных проектов.

К примеру, предлагается ввести льготы по налогу на 
прибыль для юридических лиц, занимающихся благотво-
рительной деятельностью, и расширить соответствующие 
налоговые льготы на доходы физических лиц. В част-
ности, предлагается установить налоговые вычеты из 
прибыли юридических лиц, осуществляющих благотво-
рительные взносы, в размере 10% и увеличить налоговые 
вычеты из доходов физических лиц до 50%; расширить 
формы благотворительной поддержки — помимо денеж-
ной формы предусмотреть взносы в натуральной форме 
(передача товарно-материальных ценностей, оказание 
услуг, выполнение работ и т. д.) и увеличить круг благо-
получателей (включить некоммерческие организации, не 
финансируемые из средств бюджетов). Крайне важным 
является также освобождение от ндс операций по пере-
даче с частичной оплатой товаров, услуг, работ в рамках 
благотворительной деятельности, а также спонсорской 
поддержки.

социальные инВестиции  
и социальное партнерстВо

Прежде всего следует четко различать благотвори-
тельность личную (проявление свободы воли владельцев, 
менеджеров, работников) и корпоративную — как часть 
социальных инвестиций и интегрированных маркетин-
говых коммуникаций. на Западе сотрудники компаний 
отчисляют процент от cвоей зарплаты в благотворитель-
ные фонды, зная, что кому-то они точно помогут. Более 
70% американцев ежегодно жертвуют деньги хотя бы 
одной благотворительной организации, и это составляет 
более 75% всех жертвуемых средств. Благотворительные 
пожертвования бизнеса составляют в сША всего 4,8%. 
В Германии каждый второй гражданин старше 14 лет уча-
ствует в благотворительности своими средствами, средний 
размер которых составляет 108 евро в год. В Великобрита-
нии около 60% населения жертвуют хотя бы раз в месяц, 
а бизнес-благотворительность не превышает 12%.

В россии же благотворительность — удел бизнес-
структур. 55% граждан не знают о деятельности благо-

творительных организаций ничего, только 2% сталки-
вались с ними лично, а личные пожертвования граждан 
составляют около 5% общих средств благотворительных 
организаций (данные организации «форум доноров»).

наши благотворители действуют обычно по собствен-
ному побуждению, по рекомендации друзей, близких, 
финансируя из средств компании «тех, кто мне нра-
вится», «за кого попросила теща». Легче простого быть 
благотворителем за счет бизнеса. но это снижает его 
эффективность, отталкивает акционеров, доходы которых 
идут на проведение КВн... непродуманная благотвори-
тельность может разрушить бизнес, как это случилось 
с компанией «найденов и компаньоны». М. смолянский, 
К. смирнов — известные меценаты 1990-х гг., финанси-
ровавшие дорогостоящие акции и проекты, получая за 
это грамоты от городской администрации. Зато «тихие 
лоббисты» того времени («Альфа-банк», «инТеррОсс», 
«ЛУКОЙЛ») сейчас активно выходят на рынок благо-
творительности.

филантропия и альтруизм — дело не бизнеса, а кон-
кретных людей: заплатил налоги, и на свои личные сред-
ства занимайся благотворительностью. Благотворитель-
ность — проявление свободы доброй воли личности, а не 
бизнеса, дело не столько богатых, сколько достойных.

наличие в россии людей с очень крупными состоя-
ниями дает перспективу развития системной благотвори-
тельности. Зарубежный опыт показывает, что системная 
благотворительность — дело не коллективных образова-
ний, а отдельных «больших людей», которые принимают 
решения, открывающие новые области деятельности 
и жизни. но личная благотворительность у нас развита 
крайне слабо. российский бизнес молод, порывист, ин-
тимно личностен и поэтому часто личное путает с соци-
альным. немногими исключениями являются частные 
фонды: В. Потанина, «Открытая россия», «династия», 
реализующие масштабные и многовекторные благотво-
рительные проекты.

дело бизнеса — не благотворительность как филантро-
пия и альтруизм, а рационально выстроенные, оптими-
зирующие условия развития самого бизнеса социальные 
инвестиции (си) и социальное партнерство (сП). их 
сравнительный анализ представлен в табл. 24.
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Т а б л и ц а  2 4 
основные различия между благотворительностью  

и социальными инвестициями

Благотворительность  
как филантропия

Социальные инвестиции

Эмоциональна рациональны

не связана с интересами бизнеса работают на бизнес-цели

Может быть «скрытной» Прозрачны для общества

необязательна Являются частью бизнеса

решения принимаются на основе 
личных симпатий

Выбор определяется бизнес-
интересами

интересы сотрудников, клиентов, 
акционеров, потребителей и мест-
ных сообществ учитываются мало

Учтены интересы всех заинтере-
сованных сторон (стейкхолдеров)

направлена на видимый эффект, 
а не долгосрочные цели

нацелены на долгосрочный эф-
фект, на решение проблемы

Ограничена сферой благотвори-
тельности

рассматриваются все социальные 
вопросы в комплексе

Ограничивается денежными или 
материальными пожертвованиями

используется весь набор форм 
социально-связанной деятельно-
сти, ресурсы всех служб

социальные инвестиции, в отличие от благотворитель-
ности, сами являются бизнесом, что приносит ощутимые 
преимущества на рынке, в том числе:

дополнительные возможности для продвижения това- �

ра, PR и рекламы;
рост стоимости бренда и нематериальных активов; �

получение преимуществ перед конкурентами; �

закрепление и расширение маркетинговой ниши; �

сохранение старых и завоевание новых клиентов; �

развитие партнерских отношений; �

дополнение и расширение возможности влияния на  �

местные сообщества;
улучшение отношений с местной властью, возмож- �

ность равноправного диалога с нею;
создание новостных поводов и оптимизация работы  �

со сМи;
развитие новых навыков персонала; �

рост лояльности сотрудников; �

укрепление репутации; �

повышение устойчивости при кризисах; �

снижение возможных рисков бизнеса; �

улучшение финансовых показателей, рост капитали- �

зации и прибыльности.
существуют две традиционные технологии корпора-

тивной благотворительности.
прямые инвестиции компании1. . Компания прово-

дит конкурсы заявок, заключает договоры на благотво-
рительную поддержку, оплачивает счета. Главный недо-
статок этой модели — опасность превращения компании 
в «дойную корову» власти, потребительское отношение 
к ней общественности, трудоемкость, проблемы с налогами 
и снижение эффективности финансового менеджмента. 
Эта модель характерна для ранних этапов КсО и типична 
для нынешней россии: бизнес вынужден подхватывать 
«социалку», от которой отказывается государство.

инвестиции2.  через специальные фонды. Здесь воз-
можны два варианта: создание корпоративного фонда как 
самостоятельной нКО или участие (соучредительство) 
в системном фонде. Примеры первого — фонды сАПи 
(«Алроса»), «ЛУКОЙЛа»; второго — сАПи, фонды «евра-
зия», Pro-Arte, им. д. с. Лихачева, фонд г. Тольятти и др. 
Эта модель си позволяет аккумулировать региональные 
ресурсы, участвовать в масштабных программах, разви-
вать партнерство на региональном, федеральном и между-
народном уровнях, наладить эффективный менеджмент 
си, обеспечить финансовую прозрачность си, повысить 
к ним общественное доверие.

Международный опыт свидетельствует в пользу вто-
рой модели — более прозрачной и понятной. Под нее, 
кстати, строится и российское законодательство по благо-
творительности. другое дело, что эта модель плохо впи-
сывается в наши реалии. Когда у отечественного произ-
водителя появятся средства для вложения в специальный 
фонд социальных проектов? Где гарантии, что власти не 
«загоняют» этот фонд? А ремонтировать больницу или 
школу надо сейчас — она вот-вот рухнет. сказываются 
и издержки взаимного недоверия в бизнес-сообществе, 
бизнеса и власти, бизнеса и общества, издержки нека-
чественного законодательства, когда компания, делая 
взносы в благотворительные фонды, должна платить 
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как свои налоги, так и налоги за «доход», полученный 
фондом, — ситуация немыслимая за рубежом. Условия 
для развития отечественного грантового финансирования 
пока не созданы, а рынок нКО в рф неразвит.

нередко российские компании, выходя на мировой 
рынок, сталкиваются с недоумением потенциальных 
зарубежных инвесторов: «Почему вы — металлургиче-
ский завод — проводите КВны, поддерживаете цирки 
и картинные галереи? разве этим не должно заниматься 
государство? Вы должны эффективно работать, платить 
налоги, а на эти средства власти должны ремонтировать 
дороги, автобусы, содержать школы и т. д.»

Поэтому будущее за второй моделью. Более того, сама 
она может рассматриваться, с одной стороны, как переход-
ная к наиболее эффективной технологии интегральных 
социальных бизнескоммуникаций, а с другой — является 
ее частью и, в определенном смысле, результатом.

си выводят благотворительность за рамки филантро-
пии, становятся частью бизнеса и осуществляются совмест-
но всеми подразделениями компаний. Они становятся 
ядром, вокруг которого формируется образ и репутация 
всего бизнеса, позволяют оптимизировать бизнес.

Упоминавшийся опрос ВЦиОМ показал, что россияне 
не ждут от бизнеса раздачи денег. их интересует создание 
новых рабочих мест, предоставление дополнительного 
«социального пакета» работникам своих предприятий, 
участие в строительстве городских социальных объектов, 
благоустройстве городов, поселков. 

и российский бизнес довольно быстро завершает стадию 
простого «служения», на которой в КсО доминирует про-
стая благотворительность. Опрос 1995 г. показал, что 64% 
участников съезда Ассоциации российских банков указыва-
ли в качестве основной мотивации социальной активности 
альтруизм и возрождение российских традиций благотвори-
тельности; 20% — ослабление социальной напряженности; 
30% — улучшение имиджа и укрепление доверия. Такой 
же опрос в 2001 г. показал сдвиг в сторону «разумного эго-
изма» (67%); 93% считали, что участие в социальных про-
ектах улучшает имидж и репутацию, а 53% связывали си 
с маркетинговыми преимуществами. динамика очевидна.

Конкретные формы и технологии благотворительно-
сти определяются не только социальными проблемами, 

но и стратегией развития компании. российские банки 
предпочитают проекты оказания помощи (в порядке сло-
жившихся приоритетов):

детям; �

религиозным организациям; �

медицинским учреждениям; �

учреждениям, организациям, коллективам культуры  �

и искусства;
инвалидам; �

учебным организациям и учреждениям; �

малоимущим, пенсионерам, ветеранам; �

спортивным учреждениям и организациям; �

частным лицам. �

непосредственными объектами помощи оказываются 
(в порядке убывания):

государственные (бюджетные) организации и учреж- �

дения;
общественные (негосударственные) организации; �

непосредственно физические лица, нуждающиеся в по- �

мощи;
благотворительные фонды. �

В основном бизнес предпочитает именно жертвовать, 
а не систематически помогать нуждающимся: на храмы, 
памятники и искусство выделяется намного больше денег, 
чем, например, на лечение больных. Чаще всего речь идет 
об имиджевых или политических проектах. Так, Благо-
творительный фонд святителя николая Чудотворца под 
патронатом «единой россии» в 2004 г. собрал с бизнесме-
нов $2 млн на создание и установку 10-метрового — само-
го большого в мире — памятника святому на Чукотке.

Благотворительность может оформляться перечисле-
нием средств, актом дарения, передачей средств с баланса 
на баланс, оплатой счетов, передачей чека. исследования 
в 10 регионах показали, что предпочитаемыми формами 
являются:

безвозмездная передача продукции или предоставление  �

услуг — 68%;
передача наличных средств — 38%; �

услуги по сниженным расценкам — 34%; �

перечисление безналичных финансовых средств —  �

29%;
предоставление оборудования и персонала — 14%; �
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оплата счетов — 14%; �

прочие формы — 6%. �

среди факторов, повлиявших на решения об оказании 
помощи, указывались:

социальная значимость проекта — 39%; �

честность и компетентность организаторов — 23%; �

позитивный опыт сотрудничества — 18%; �

прозрачность в использовании средств — 15%; �

поручительство органов власти — 12%; �

возможный позитивный отклик в сМи — 12%; �

возможное получение налоговых льгот — 11%; �

поручительство влиятельных людей — 7%; �

долевое участие других в проекте — 5%; �

личные симпатии — 1%. �

В благотворительности практикуются специальные 
акции: концерты, выставки, балы, вечера, обеды, пре-
мии, аукционы, подписки, презентации, конференции 
и т. п. Все большее распространение получают грантовые 
конкурсы, стипендиальные программы.

От простой раздачи средств бизнес переходит к более 
эффективной модели благотворительности — корпоратив-
ному гражданству, в котором бизнес рассматривается как 
часть гражданского общества, способного к самооргани-
зации и саморазвитию.

Бизнес часто жалуется на иждивенчество населения: 
люди привыкли за годы советской власти все получать на 
халяву. но что мешает вовлечь людей в решение важных для 
них проблем? Хотите компьютер в свою школу — покупайте 
в нашем магазине офисные принадлежности и оргтехнику. 

В каком районе города купят больше, туда и отдадим 
десять новых компьютеров. Хотите спорткомплекс во 
дворе — поработайте на стройке волонтерами, мы дадим 
вашим детям абонемент со скидкой.

Небольшая компания «Андреев Софт» из Твери бесплатно поставляет 
в школы компьютерные классы. В Нижнем Новгороде компания «Метэк-
спо» тоже дарит компьютеры школе и детскому садику. Но нижегородцы 
работают на рынке цветного и черного проката, а тверчане — на рынке 
компьютеров, а потому обслуживают школы на платной основе, а значит, 
благотворительность тверичей способствует развитию их бизнеса.

Все чаще появляются примеры удачного маркетинга 
событий, в том числе — в регионах.

Так, иркутская кондитерская фабрика «Ангара» выпустила 10 тысяч 
коробок конфет «Маска» с символикой Красного Креста. Определенный 
процент с каждой проданной коробки перечислялся на счет РОКК. В итоге 
более 70 детей получили медицинскую психологическую помощь. А фа-
брика не только добилась увеличения продаж, но и укрепила репутацию 
социально ответственной компании и опробовала новую модель страте-
гического партнерства.

Белгородский хлебозавод № 1 в День учителя-2005 объявил о специ-
альной акции «Подари улыбку детям». Цель акции — собрать средства для 
воспитанников областного дома ребенка. Жители Белгорода в течение 
месяца приобретали булки «Силачи-калачи». 10 копеек от каждой булки по-
ступали на счет благотворительного фонда. Акция прошла во всех крупных 
магазинах города с заметным увеличением объема продаж, а информация 
о событии прошла в региональных и федеральных СМИ.

В любой своей форме социальные инвестиции высту-
пают как социально-экономическая и даже политическуая 
технология, которая способствует:

прозрачности государственной системы управления  �

социальной сферой;
установлению и соблюдению приоритета ценности  �

человеческой жизни и качества этой жизни;
переориентации органов власти с реагирования и «руч- �

ного управления» на развитие и профилактику;
программно-целевому подходу в управлении социаль- �

ной сферой;
акцентированной поддержке образования и просве- �

щения;
реализации стратегии активной старости; �

развитию политической демократии, формированию  �

и развитию гражданского общества.
интегрированные маркетинговые коммуникации и си 

идут на смену устаревшему благотворительному «делить-
ся». В сША создаются новые организационно-правовые 
формы «социального партнерства» бизнеса, власти, нКО 
и граждан — CDFI (Community Development Financial 
Institutions). Появились корпорации местного развития, 
трасты, социальные банки, в сфере внимания которых 
значимые социально-экономические инициативы. Кроме 
прямой финансовой выгоды от такой заботы, си означают 
новые рынки для страховых и инвестиционных компаний, 
рейтинговых агентств и банков.

и в россии около половины (47%) опрошенных 
в 2003 г. руководителей предприятий ориентируются на 
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расширенное понимание КсО. 2/3 опрошенных агентством 
«си» топ-менеджеров компаний считают, что социальные 
программы уже приносят пользу их бизнесу. Простая 
благотворительность занимает всего 3% КсО.

Пока компании будут заниматься простой благотво-
рительностью, общество, сМи и власть будут обвинять 
их, что дают слишком мало и не на то. Пока власть сама 
оценивает, кто и сколько дал, сама награждает «лучших 
благотворителей», несущих «яйца фаберже» и строящих 
церкви, у нее всегда будет повод обвинить избранных ею 
нелояльных «олигархов» в социальной безответственно-
сти. Помимо финансово-экономической деятельности, ком-
пания должна управлять своими социальными рисками 
как внутренними (например, связанными с персоналом), 
так и внешними (взаимоотношениями с местными жите-
лями, властями и т. д.). Это не моральная обязанность 
перед бедными, а ответственность перед обществом для 
обеспечения устойчивого развития компании.

Такое понимание КсО заложено в формулировку соци-
альной миссии предпринимательского сообщества, которая 
содержится в «социальной хартии российского бизнеса», 
принятой рсПП. социальная миссия — это достижение 
«устойчивого развития самостоятельных и ответственных 
компаний, которое отвечает долгосрочным экономическим 
интересам бизнеса, способствует достижению социального 
мира, безопасности и благополучия граждан, сохранению 
окружающей среды, соблюдению прав человека».

коММуникатиВные технологии  
социальных инВестиций и партнерстВа

Отсутствие информации о социальных программах 
компании, о ее добровольном вкладе в решение социаль-
ных проблем повышает для бизнеса риск попасть в ловуш-
ку завышенных ожиданий населения, подменить собой 
государство в социальной сфере. Представление о том, 
что бизнес процветает за счет «разграбления природных 
богатств, выплаты мизерной заработной платы рабочим 
и обмана местных властей» препятствует формированию 
образа социально ответственной компании, заботящейся 
о своих сотрудниках, партнерах и обществе.

Один из самых действенных методов продвижения 
информации о КсО — подготовка соцотчета. еще более 

значим в глазах общественности отчет, заверенный неза-
висимой внешней организацией, т. е. прошедшей соци-
альный аудит. но бизнесу нужно приложить серьезные 
усилия для того, чтобы информировать общественность 
о своей социальной роли. для этого существует множе-
ство способов, например вовлечение журналистов в об-
суждение темы КсО, сотрудничество с общественными 
организациями.

Зачастую люди не понимают мотивов КсО и корпора-
тивной благотворительности потому, что освещение в сМи 
этих проектов оставляет желать лучшего. Это проблема 
не денег, а сути и формы сделанного — проблема самих 
проектов. Проекты КсО и благотворительности должны 
вызывать интерес аудитории сМи.

Гендиректор компании «ЕВМ Тренинг» Е. Мачнев, по образованию 
журналист, замечает, что следует различать подходы государственных 
(включая полугосударственные) и частных СМИ. Первые не будут писать 
о благотворительности, не получив на это соизволения своих учредителей. 
Позиция же вторых проста: информация должна быть новостью, а новость 
должна продаваться. Но ведь существуют оригинальные проекты КСО, 
которые затрагивают интересы многих людей, решают их реальные про-
блемы! И это всегда — новость.

Одно дело, если компания внесла средства в бюджет 
региона, которые расходуются, скажем, на строительство 
социально-культурных объектов. и другое — провести 
конкурс социальных проектов, итоги которого подво-
дятся на местном ТВ с голосованием в интерактивном 
режиме. Очевидно, в каком случае больше людей узнает 
о компании и в каком будет отмечено большее доверие. 
Важно не просто информировать общество, а вовлекать 
общественность в процессы отбора и реализации программ 
и проектов.

Хрестоматийный пример — опыт британской компании Tesco, которая 
уже много лет ведет программу «Компьютеры для школ». Покупатели, сде-
лавшие в Tesco покупку на определенную сумму, получают ваучер, который 
они могут принести в школу, где учатся их дети или внуки, или в которой 
когда-то учились сами. Школа, предъявив такие ваучеры в Tesco, получает 
компьютеры бесплатно. В результате компания получает известность не 
только как производитель оборудования, но и как активный помощник про-
свещения. Объем продаж растет — порой люди идут именно в Tesco, чтобы 
получить ваучер и отнести его в конкретную школу.
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Полноценные PR включают отношения с потребите-
лями и властями, сМи и инвесторами, конкурентами 
и общественностью, населением и собственным персона-
лом. Поэтому заведомо более эффективные PR — не по-
купка журналистов, т. н. джинса, а проведение полезных 
общественных акций.

Почти образцом технологии «простой, но очень шумной» интерактив ной 
акции является благотворительная акция, ежегодно проводимая в рамках 
«Всемирного Дня ребенка» компанией «Макдоналдс в России»: средства, 
вырученные от продажи картофеля фри, передаются на благотворительные 
цели. В 2002 г. это была поддержка детских приютов, в 2003 г. — детей-
инвалидов в детских домах. Каждый раз список организаций, в которые 
направляются средства, определяется администрацией соответствующих 
регионов. Акция широко анонсировалась в федеральных и местных СМИ. 
Информация об акции давалась на специальных рекламных щитах, бане-
рах, видеоэкранах бесплатно или на правах социальной рекламы. Общая 
бесплатная информационная поддержка акции оценивается в сумму более 
$270 тысяч. Благодаря массированной информационной подаче в акции 
приняли участие более 370 тысяч человек. Акцию поддержали региональные 
руководители, политики, известные спортсмены, журналисты, которые в этот 
день стояли за прилавком и продавали картошку. Сотрудники пригласили 
в рестораны своих родителей, которые в этот день работали вместе с ними. 
Для работников ресторана в этот день проводились соревнования по про-
даже картошки. В рестораны пригласили детей из тех организаций, которым 
оказывалась поддержка. Каждый покупатель картофеля в день акции получал 
вырезанную из бумаги ладошку, которую можно было подписать и приклеить 
на стекло в ресторане. По количеству ладошек можно было определить, 
сколько порций картофеля было продано в этот день и сколько было выручено 
денег. В результате общий объем продаж был увеличен на 23,6%, а картофеля 
фри — на 27,5%. Опросы в конце года показали, что индекс узнаваемости 
сети ресторанов поднялся на 11 пунктов, показатель доверия к компании — 
на 14. Авторы проекта признались, что результат превзошел их ожидания.

Акция, получившая должный информационный резо-
нанс, дает ощутимый результат. Так, в Тольятти опрос об 
узнаваемости банков (2005 г.) показал, что в возрастной 
группе до 25 лет респонденты на первое место — перед 
сбербанком! — ставили «фиА-Банк», реализовавший пакет 
си, содержавший 90 грантов (от стипендий 125 социально 
активным студентам до первого в стране шоу барабанов 
и службы знакомств ВиЧ-инфицированных) и опублико-
вавший свой соцотчет о реализации этого пакета.

В этой связи можно говорить о двух технологиях 
внешних си (табл. 25).

Т а б л и ц а  2 5
технологии и модели ксо

Технологии  
и модели КСО

плюсы Минусы

Традиционные си:

Прямые инвестиции 
компании

Прямой контроль финан-
сов («короткая рука»)

существенные финансовые 
затраты
Проблема анализа эффек-
тивности
Превращение компании 
в «дойную корову» органов 
власти (местной и феде-
ральной)
Потребительское отно-
шение общественности 
к компании
Трудоемкость
Проблемы с налогами
снижение эффективности 
финансового менеджмента

Через фонды: корпо-
ративные, системные

Возможность аккумули-
рования региональных 
ресурсов
Участие в масштабных 
проектах и программах
развитие партнерских 
отношений на регио-
нальном, федеральном 
и международном 
уровнях
Эффективный менед-
жмент си
финансовая прозрач-
ность си
Повышение обществен-
ного доверия

Утрата прямого контроля 
(«длинная рука»)
Потери на налогообложе-
нии нКО
Затраты на административ-
ный менеджмент нКО
Первоначальное недоверие 
органов власти

Коммуникативные 
технологии:

сП (PR как Public •	
Relations и Public 
Responsibility);
социальный аудит •	
и гуманитарная экс-
пертиза;
международные •	
стандарты КсО, ин-
дексы и рейтинги;
социальная отчет-•	
ность

Экономия и оптимиза-
ция затрат
развитие партнерских 
отношений
соблюдение международ-
ных стандартов
информационная отдача
Возможность комплекс-
ного анализа эффектив-
ности
интегрированный мар-
кетинг
Продвижение брендов
Бренд-интегрированный 
бизнес

Привлечение экспертов
дополнительная подготов-
ка персонала
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Традиционные1. : проведение конкурсов, финансирова-
ние фондов, стипендиальные программы и т. п. (см. гл. 7) — 
требуют серьезных инвестиций.

Коммуникативные2. . Акцент делается на доверитель-
ные контакты и сотрудничество, диалог со стейкхолдера-
ми, полноценные PR. К этой группе относится и соцотчет-
ность с внешним аудитом и рейтингами. Эти технологии 
реализуются с существенно меньшими затратами, чем 
технологии первой группы.

В россии явочным порядком идет поиск собственных 
моделей реализации предприятиями социальных функций 
и КсО. В ряде субъектов рф, в частности в Пермской и ни-
жегородской областях, популярность получили «конкурсы 
социальных инициатив». Это форма организации соци-
альной деятельности по актуальным проблемам на основе 
широкого привлечения нКО и гражданских формирований 
на базе органов местного самоуправления. финансовой 
основой выступает грантовый фонд, формируемый из 
средств бюджетов всех уровней, спонсорских средств пред-
приятий, работающих на данной территории, и частично 
из средств самих граждан. средства фонда предоставля-
ются нКО и организациям граждан на конкурсной основе 
для реализации социальных проектов, разрабатываемых 
по инициативе участников предлагаемого проекта. В ходе 
конкурса на получение гранта определяется степень акту-
альности проблемы, реалистичность способов ее решения, 
дается оценка экономической части проекта, устанавли-
вается уровень способности конкретной организации или 
нКО реализовать предложенный проект.

Эта модель обеспечивает:
выявление актуальных проблем и их решение на  �

основе социальных инициатив населения; при этом 
конкуренция нКО за получение грантов гарантирует 
экономичность проектов и приемлемый уровень каче-
ства социальных услуг;
создание дополнительных рабочих мест с минималь- �

ными инвестициями, как правило, с привлечением 
средств самих граждан;
взаимодействие населения, предприятий, органов  �

власти и местного самоуправления; при этом пред-
приятия не обременяют себя неспецифическими вида-
ми деятельности, а региональные и местные бюджеты 

экономят на сокращении численности аппарата чи-
новников.
российский вариант голландской польдерной модели со-

циального управления имеет ряд особенностей. Во-первых, 
в силу неразвитости гражданских формирований и узости 
сектора нКО органы власти вынуждены брать на себя 
функции организаторов конкурсов, обучения и консуль-
тирования участников. Во-вторых, из-за слабости местных 
бюджетов участие бизнеса является более значимым именно 
в части спонсорства. Обычно поддерживаются проекты, 
в которых на каждый рубль бюджетных средств привле-
кается два рубля из средств спонсоров и граждан.

Однако именно эта модель доказывает свою эффектив-
ность при решении актуальных социальных проблем.

Так, в Пермской области в 2003 г. проведено 15 конкурсов социальных 
инициатив различных уровней, в которых участвовало 1237 проектов, из 
которых было поддержано 377. Более трети финансировалось за счет 
средств, выделенных бизнес-структурами. Общая сумма финансирования 
проектов по всем конкурсам составила 16,2 млн руб., в том числе 6,37 млн 
руб. было получено от хозяйствующих субъектов. В процессе реализации 
проектов исполнители привлекли из различных источников 28,2 млн руб. 
В 2004 г. были поданы заявки на проведение конкурсов в 32 муниципальных 
образованиях, что обеспечило привлечение внебюджетных средств для 
решения социальных проблем в сумме более 70 млн руб. Важное значе-
ние имеет рост качества услуг, обеспечиваемый широким привлечением 
общественности к социальному проектированию, оценке эффективности 
предлагаемых социальных проектов, контролю за их исполнением и уча-
стием в реализации социальных и культурных проектов.

Одна из особенностей обсуждаемой модели — готовность 
руководителей предприятий сотрудничать с общественны-
ми организациями. Опрос показал, что около половины 
руководителей относится к ним положительно, 42% заняли 
нейтральную позицию и лишь 11% — критическую. У зна-
чительной части руководителей накоплен положительный 
опыт взаимодействия с профсоюзами (54%), более трети 
имеют положительный опыт взаимоотношений с творче-
скими организациями, четверть — с религиозными. Важно, 
что доля негативных отношений несущественно мала по 
всем позициям. Так что можно говорить о принципиальной 
возможности реализации моделей социальной политики 
предприятий, основанных на взаимодействии предприятий 
с общественными организациями.
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Предприятиям эта модель позволяет реализовать со-
циальную политику по отношению к местным сообще-
ствам, частью которых является коллектив предприятия, 
не обременяя себя менеджментом в этой сфере, а значит, 
необходимостью содержать специальный аппарат, разви-
вать и эксплуатировать соответствующую инфраструктуру.

Предприятие самостоятельно, в зависимости от сло-
жившейся ситуации, определяет размеры и формы уча-
стия в этой модели. Как правило, это прямое или долевое 
финансирование отдельных проектов, внесение средств 
в грантовый фонд или предоставление в пользование вре-
менно незагруженной материальной части: помещений, 
территории, оборудования; участие через финансовый 
и управленческий консалтинг проектов и т. д. некоторые 
фирмы перенимают зарубежный опыт, разрешая своим 
сотрудникам часть рабочего времени тратить на участие 
в реализации проектов.

Предприятие получает возможность влиять на соци-
альную политику через участие в конкурсных комиссиях, 
выражая таким образом интересы своего коллектива.

Пермский опыт получил распространение в конкурсах 
«социальное партнерство» в рамках Окружной ярмарки 
социальных и культурных проектов Приволжского феде-
рального округа. Конкурсы объединяют ресурсы коммерче-
ского, некоммерческого секторов и государства для реше-
ния конкретных острых проблем — от помощи бездомным 
до развития интернет-образования. В среднем на каждый 
бюджетный рубль удается привлечь три рубля пожертвова-
ний и вкладов. Примерно каждый восьмой представленный 
проект получает необходимую поддержку.

Выбор социальных технологий и направлений реа-
лизации такого взаимодействия определяется местной 
спецификой, а также особенностями предприятия — его 
величиной, составом коллектива, потребностями в тех или 
иных социальных услугах.

социальный аудит и гуМанитарная Экспертиза  
как МногоВекторный диалог

российские компании пока пугаются самих слов «со-
циальный аудит»: мол, будем отчитываться, когда власть 
придет со своей системой оценки. но такая позиция 
недальновидна: КсО и социальный аудит могут стать 

главным критерием формирования общественного мнения 
о бизнесе, включая отношения бизнеса и власти.

Многие крупные компании практикуют подготовку 
социальной (нефинансовой) отчетности как формы КсО 
и измерения отдачи си компании. В таких отчетах ком-
пании обычно предлагают обзор воздействия бизнеса на 
экологию и социальную сферу за конкретный период.

соцотчет — это инструмент информирования акцио-
неров, работников, партнеров, клиентов и всего общества 
о КсО. именно в этой связи можно говорить о «социаль-
ном аудите» бизнеса.

Впервые этот термин использовал в 1940-е профессор 
стэнфордской школы бизнеса (Stanford Business School) 
Т. Крепс для обозначения способов подтверждения (ве-
рификации) деятельности компаний, говорящих о своей 
социальной ответственности. Уже в 1960-е гг. британский 
экономист д. Гойдер утверждал, что социальный аудит 
может стать эффективным инструментом для менеджмента 
и в то же время позволить общественности (стейкхолдерам) 
влиять на политику компании.

Обычно под ним понимают нефинансовые отчеты по 
устойчивому развитию согласно международным стан-
дартам GRI и АА1000. Такие отчеты не просто отражают 
внутренние и внешние социальные программы бизнеса, 
но и служат более устойчивому существованию компании 
в долгосрочной перспективе.

развитие соцотчетности в россии соответствует обще-
ственным ожиданиям и дает шанс для позитивных измене-
ний в отношениях между населением, бизнесом и госу-
дарством. Опыта же в этой области у российского бизнеса 
маловато. Поэтому доведение этой информации до заинтере-
сованных сторон, ее адекватное восприятие — важная задача.

согласно международным рекомендациям, отчет дол-
жен быть основан на диалоге со стейкхолдерами. ни один 
стандарт не может рассчитывать на признание в мировом 
масштабе, если он не опирается на принцип включенности 
стейкхолдеров в процесс нефинансовой отчетности. собствен-
но аудит при этом распадается в соцотчете на две части:

развернутый диалог с общественными группами влия- �

ния о проблемах, затрагивающих их интересы;
проверка (верификация) данных, приведенных в от- �

чете.
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Таким образом, компания должна выяснить ожидания 
заинтересованных сторон и действовать в соответствии 
с ними. В результате такие отчеты становятся для компа-
ний инструментом корпоративного управления, улучшения 
менеджмента и репутации, минимизации бизнес-рисков, 
предвидения новых тенденций, а значит, способствуют 
повышению эффективности бизнеса в целом. Кроме того, 
отчеты в области устойчивого развития помогают компа-
ниям проводить внутреннюю инвентаризацию собственной 
социальной ответственности и выявлять пробелы.

Диалоговый подход AA 1000 и GRI помогает построить от-
ношения со стейкхолдерами и позволяет специалистам выявить 
потенциальные риски и проблемы. С другой стороны, в порядок 
приводятся внутренние процессы компании — от сбора информа-
ции до моделирования социальной политики и ее приоритетных 
направлений.

социальный аудит нужен как инструмент развития 
компании. Поэтому первый потребитель соцотчетности — 
это сама компания. соцотчетность — инструмент менед-
жмента, позволяющий улучшить внутренние управленче-
ские процессы. ф. Прокопов не советует рассматривать 
соцотчет как PR-акцию и рассчитывать, что он повысит 
объем продаж. Первый отчет компания должна сделать 
для себя. Только поняв, на каких принципах строится 
и развивается бизнес и что у компании есть, что сооб-
щить обществу, можно переходить к публичному отчету. 
сверстав публичный отчет, компания сама решит, как его 
публиковать: в виде странички годового отчета или само-
стоятельного документа, на диске или в интернете.

Многие российские компании являются собственно-
стью одного или нескольких лиц, даже если формально 
они имеют статус акционерного общества. Однако соцот-
четность важна и для них, так как это вопрос корпора-
тивной репутации и личной репутации владельцев.

соцотчетность особенно актуальна для компаний, кото-
рые готовятся к размещению своих акций на биржах для 
привлечения капитала. Тут все просто. Показывая свой 
соцотчет, бизнес символизирует для инвесторов некую со-
циальную адаптацию: социальная стабильность будущих 
прибылей — дополнительная мотивация для инвесторов. 
и поэтому соцотчет — это в действительности способ по-
вышения капитализации компании.

для инвесторов отчеты — ценный источник инфор-
мации, например, о коммерческих рисках, связанных 
с такими аспектами бизнеса, которые не отражаются в фи-
нансовой отчетности. и хотя пока нет доказательств того, 
что ответственное поведение в социальной и экологической 
сферах привлекает акционеров компаний, поведение безот-
ветственное явно отталкивает. Так, легкомысленное отно-
шение компании Exxon к утечке нефти на месторождении 
Exxon Valdez вызвало падение покупательского спроса.

Региональным и местным органам власти соци-
альный аудит позволяет вывести из тени «социальную 
экономику», интегрировать бизнес в решение социаль-
ных проблем региона. Кроме того, во всем мире индексы 
социальной ответственности серьезно влияют на инвести-
ционную привлекательность региона и уровень жизни 
населения.

форма отчета и способ распространения зависят от 
целевой аудитории. необходимо поинтересоваться ее 
мнением и не думать об отчетах только в контексте имид-
жа — это, в первую очередь, документы, содержащие мо-
тивировку, обоснования и расчеты социальных и связан-
ных с ними экономических эффектов деятельности. для 
компании важно заявить о социальной ответственности 
не «явочным порядком», а постоянно совершенствуясь, 
демонстрировать ее из года в год.

социальный аудит — многовекторная социальная ком-
муникация. Это отчетливо видно на примере «БАТ рос-
сия», которая уже выпустила три соцотчета в соответствии 
с международными стандартами АА 1000. соответствие 
данному стандарту подтверждено независимым аудитором 
«Бюро Веритас русь».

Реализация программы соцотчетности «БАТ–Россия» началась с фор-
мирования комитета, в который вошли руководители компании, пред-
ставители органов власти, медицинских, научных организаций, НКО. 
К диалогу приглашались все заинтересованные стороны, в том числе 
придерживающиеся «неудобных» для табачной компании точек зрения. 
Критерии отбора участников диалога были различны, в том числе и степень 
влияния и заинтересованность в инициативах компании. Однако главное 
было гарантировать, что их рекомендации действительно выражают 
общественное мнение.

Подготовка отчета состояла из двух этапов общественного диалога. 
Каждый этап — почти годичный цикл контактов, в которых участвовало 
около 70 организаций.
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На первом этапе компания отчитывалась о выполнении предыдущих 
обязательств, но прежде всего она выступала в роли слушателя. При этом 
участники диалога предлагали новые темы для обсуждения. В результате 
выявлялись аспекты деятельности компании, которые волнуют общество, 
а следовательно — направления, на которых компании нужно сосредото-
чить внимание.

Второй этап был посвящен выработке путей совместного решения 
выявленных проблем. Компания информировала о взятых в ответ на 
ожидания общественности добровольных обязательствах и совместно 
с участниками диалога устанавливала индикаторы, по которым может 
оцениваться успешность выполнения этих обязательств.

фактически это расширенный вариант коллективного 
договора — только не с трудовым коллективом и про-
фсоюзом, а представителями общественности, социальной 
средой бизнеса.

В 2005 г. свой первый соцотчет по итогам 2004 г. опубликовало ОАО 
«Русский алюминий», адресовав его партнерам и клиентам, российскому 
и международному бизнес-сообществу, общественным организациям, 
органам власти, СМИ, персоналу компании. Отчет был переведен на ан-
глийский язык. Работа продолжалась несколько месяцев. Была создана 
рабочая группа из специалистов в области управления персоналом, эко-
логии, промышленной безопасности, благотворительности. Затраты на 
составление отчета, по словам менеджера по социальным программам 
«Русала» С. Ивченко, не были значительными. Но затраты компаний на 
полиграфию отчетов по стандартам AA 1000 или GRI — только верхушка 
айсберга, не более 5–10% бюджета. Большие средства идут на оплату 
консультантов и аудиторов, верифицирующих отчет, на организацию об-
суждения со стейкхолдерами, обучение персонала, участвующего в под-
готовке отчета. Времени, сил и средств может потребовать и сам сбор 
информации, особенно при широкой географии бизнеса.

Отчет «Русала» строился по принципам Глобального договора ООН (UN 
Global Compact), к которому «Русал» присоединился в 2002 г. Выбор стандар-
та отчета определяется рядом факторов. Так, AA 1000 наиболее применим 
в тех случаях, когда важная составляющая подготовки отчета — коммуни-
кация с заинтересованными сторонами. Рекомендации GRI предлагают 
обширный список индикаторов, которые отбирает сама компания. Очень 
часто при подготовке отчета используют оба стандарта. Выбор «Русалом» 
отчета по принципам UN Global Compact вызван отчасти тем, что, подпи-
сав договор, компания добровольно обязуется регулярно информировать 
общественность о приверженности соблюдению его принципов. Однако 
около 15% содержания отчета соответствует GRI. Обратим внимание и на 
«СУАЛ-Холдинг» — одну из немногих компаний, не вступавших в конфликты 
по землепользованию, а это для компании, имеющей дело с технологиями, 
влияющими на окружающую среду, да еще с сетью предприятий, разбро-
санных по разным регионам, — достижение нетривиальное.

развернутый диалог с социальной средой при под-
готовке соцотчета — вещь трудоемкая. Такие отчеты 
сильно отличаются друг от друга по своему стилю и со-
держанию. сложно оценить и связь между выпуском от-
чета и изменениями в компании. результаты очевидны, 
когда исходный уровень очень низок или есть серьезные 
проблемы. если же компания работает стабильно, выявить 
динамику сложнее — приходится доказывать, что без 
приверженности принципам КсО картина могла бы быть 
значительно хуже.

За последние годы качество соцотчетов улучшилось. 
Увеличился и их объем. Так, отчет ВАТ занимает около 
200 страниц. При этом многие фирмы тратят время и силы 
на то, чтобы представить информацию, ценность которой 
сомнительна. например, в 2005 г. компания CFS обяза-
лась поддерживать выброс сО на уровне менее 0,7 кг на 
одного клиента. 

Другие компании заставляют усомниться в достоверности своих от-
четов, говоря одно, а делая другое. Так, в отчете British American Tobacco 
(BAT) сказано: «Мы убеждены в том, что значимая информация о нашей 
продукции должна быть по-прежнему доступной». Тем не менее доступ 
к 6–7 млн страниц маркетинговых документов, которые по судебному 
решению, принятому в штате Миннесота, должны были быть преданы 
гласности, до сих пор затруднен. Сейчас с этими документами можно 
ознакомиться только по предварительной записи в хранилище, располо-
женном в городе Гилфорд, в 30 милях к югу от Лондона.

некоторых инвесторов интересует, как географически 
распределяются уплаченные компанией налоги. Однако 
широкая огласка такой информации может вызвать недо-
вольство со стороны общественности в связи с возможной 
недоплатой налогов. Поэтому ВаТ вместо ответа на этот 
вопрос ограничивается замечанием о том, что налоговая 
информация компании «по каждой стране не приводится». 
Зато ВаТ с радостью сообщает, сколько кубометров воды 
расходуется на производство одного миллиона сигарет 
(если вам интересно — 7,84).

нуждаются в уточнении и развитии методические 
инструменты социального аудита. рекомендации GRI, ис-
пользуемые при подготовке отчетности в области устойчи-
вого развития, разработаны в 2002 г. с тех пор отчеты по 
этому стандарту опубликовали более 700 компаний мира. 
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сегодня стандарт признан инвестиционным сообществом 
и органами власти разных стран. Все это время сотрудни-
ки организации «Глобальная инициатива по отчетности» 
(Global Reporting Initiative, GRI) анализировали отклики 
экспертов и представителей бизнеса на версию 2002 г., 
которые свидетельствовали о том, что отчеты разных 
компаний и организаций, созданные с применением GRI, 
должны стать более сопоставимы и пригодны для аудита, 
а индикаторы — более понятными и однозначными.

В настоящее время уже введена в действие третья 
версия «руководства по отчетности в области устойчиво-
го развития» (G3), которую будет легче применять. В G3 
акцент смещен с абсолютных цифровых показателей на 
относительные, позволяющие судить о динамике измене-
ний в корпоративной стратегии, политике и управлении. 
Помимо списка основных индикаторов, G3 будет содер-
жать технические протоколы, а в будущем — и отраслевые 
предложения, которые помогут пользователям стандарта 
измерять результативность своей деятельности. необходи-
мо, чтобы в отчете была показана стратегическая линия 
компании и результаты выполнения взятых обязательств. 
Кроме того, новая версия в большей степени совместима 
с другими стандартами в области экологической и соци-
альной ответственности, качества продукции и т. д.

неоднозначна и роль экспертов, оказывающих бизнесу 
консалтинговые услуги по КсО. рынок таких услуг за 
рубежом довольно развит. иногда эту роль выполняют 
аудиторские фирмы. Так, верификационный отчет British 
Petroleum был подготовлен компанией Ernst&Young, ко-
торая также проводит финансовый аудит этой компании. 
Поэтому некоторые эксперты все циничнее высказываются 
по поводу публикуемых отчетов.

разумеется, компании имеют право выбирать, какой 
информацией делиться. если кому-то не по нраву прозрач-
ный социальный аудит, то ему следует ориентироваться 
на услуги «черного пиара». Правда, надо отдавать себе 
отчет, что, при всем своем цинизме, это самая романтич-
ная модель социальных бизнес-коммуникаций. ее ресурсы 
невелики: на короткой дистанции она может принести 
успех, но в стратегическом плане манипулятор всегда 
проигрывает. В любом случае, если инвесторы признают 
важность нефинансовой информации в общей оценке 

рисков компании, сведений, которые компания хочет со-
общить о себе, может оказаться недостаточно.

В россии назвать соцотчет адекватным отражением 
уровня КсО можно только с натяжками. существуют 
и серьезные трудности.

недостаток экспертов в сфере КсО. Без хорошей экс- �

пертной поддержки в регионах «шествие за развитие 
ответственности компаний перед обществом» может 
превратиться в околополитическую или PR-кам па-
нию.
соцотчеты требуют существенных затрат. �

соцотчет — нудная работа. Поэтому компании, рас- �

сматривающие его как средство PR, будут разочаро-
ваны после его публикации, что может отбить охоту 
к подобному занятию.
Вызывают опасения также попытки разработать обя-

зательные регулирующие документы. с их введением 
может начаться разделение компаний на ответственные 
и безответственные, а это может загубить работу по во-
влечению компаний в КсО. ни власть, ни нКО не имеют 
права выносить вердикт по КсО. для выявления и на-
казания «плохих» есть прокуратура и суды, профсоюзы 
могут объявить забастовку, потребители — бойкотировать 
товары и услуги безответственных производителей.

В рф соцотчеты ориентированы преимущественно на 
две группы читателей: инвесторов и аудиторов. Так, го-
довая отчетность, которую теперь Центробанк (ЦБ) тре-
бует от каждого банка каждый квартал, содержит, по 
замечанию В. долбежкина (ПсБ), «не то, что хотим, 
а то, что от нас требуют, и требует от нас не общество, 
а узкая профессиональная группа: ЦБ, группа инвесторов 
по металлургии». При этом КсО превращается в рычаг 
доения бизнеса. Такой отчет не является социальным, не 
характеризует КсО, так как описывает благотворитель-
ность, связанную с расходом средств без прямой завязки 
на прибыль.

до сих пор наличие на предприятии «социалки» не-
гативно влияет на внешние инвестиционные решения 
и оценивается как балласт. Пока национальные обще-
ственные ожидания не связывают бизнес и его социальную 
ответственность в единое целое, можно только гадать о ее 
реальной рыночной стоимости.
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с другой стороны, соцотчеты формируют традицию 
и, как следствие, общественные ожидания, т. е. создают 
социально ответственный рынок. Процесс составления со-
цотчетности способствует общественному доверию, форми-
рованию единого представления о деятельности компании, 
ее роли в общественном развитии, положительно влияет 
на деловую репутацию. Появление в 2004 г. соцотчетов 
компаний, работающих в россии, — реальная попытка 
общественного диалога на тему КсО, шаг к сбалансирован-
ным отношениям между бизнесом, властью и гражданским 
обществом. Здесь заканчивается обособленное существова-
ние бизнеса, единственная цель которого — рост прибыли. 
с подготовкой соцотчета компания переходит на более 
высокую ступень развития.

9.3.  
социальное партнерстВо и коММуникации:  

PR как PublIc RElatIons и PublIc REsPonsIbIlIty

сП и, как следствие, КсО — это качество и эффектив
ность бизнеса: качество товаров, высокая доходность, за-
нятость, налоги. но это и социальные отношения, обеспе-
чивающие развитие бизнеса: сотрудничество и социальное 
партнерство с властями, сМи, общественностью, развитие 
организационной и корпоративной культуры фирмы.

Чтобы быть устойчивым, бизнес должен выстраивать 
сбалансированные стратегии развития. Поэтому КсО 
подразумевает реакцию на чьи-то ожидания, и речь идет 
о широком круге заинтересованных сторон. Общество 
создает бизнес, чтобы получать от него соответствующие 
услуги, продукты, удовлетворяя свои потребности, а зна-
чит, бизнес, который, делая это, получает прибыль, по 
определению, социально ответствен.

За рубежом принята концепция «межсекторного взаи-
модействия», согласно которой речь идет о взаимодей-
ствии трех основных секторов: государственного (органы 
власти), частного (бизнес) и гражданского общества, по-
нимаемого как нКО (рис. 50).

дело сводится к взаимодействию неких структур. 
Общество же как таковое (граждане) при этом трактуется 
как обширный «неформальный сектор», играющий важ-
нейшую роль во всех развивающихся странах и зани маю-

щий важное место в странах 
с развитой экономикой. Это 
сфера жизни отдельных се-
мей и местных сообществ, не 
ограниченная формальными 
структурами. Органичные, 
основанные на доброволь-
ном согласии отношения 
внутри этого сектора и фор-
мируют собственно повсед-
невную жизнь. Таким об-
разом, собственно обществу 
в этой ситуации отводится 
роль некоего фона и взаи-
модействия трех игроков.

Такая оценка роли «неформального сектора», особенно 
в россии, неадекватна. неорганизованная общественность, 
почти по М. Жванецкому — не столько граждане, сколько 
именно население, может выступить и выступает как до-
вольно активный участник социальных коммуникаций. 
Поэтому более точно социальное партнерство представлено 
схемой на рис. 51.

секторы социальных бизнес-коммуникаций:
коммуникации внутри бизнес-среды (отношения с пар- �

тнерами, конкурентами, инвесторами, консультанта-
ми, собственным персоналом);
бизнес — государство (участие в избирательных кампа- �

ниях, помощь органам исполнительной власти и бюд-
жетной сферы, лоббистская деятельность, частно-
государственное партнерство);
бизнес — нКО (отноше- �

ния с профсоюзами, по-
литическими партиями, 
религиозными органи-
зациями, творческими 
союзами, фондами, ассо-
циациями, союзами);
бизнес — население (со- �

циальные акции бизне-
са);
бизнес — государство —  �

нКО;

рис. 51  
Уточненная модель  

социального партнерства

рис. 50  
Традиционная модель  

межсекторального  
партнерства
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бизнес — государство — население; �

бизнес — население — нКО; �

бизнес — государство — население — нКО. �

Конкретику этих отношений можно представить в виде 
схемы (рис. 52):

Государство

Бизнес НКО

Взаимодействие при отстаивании интересов, участие  
в формировании рынка, помощь в продвижении товаров, 

участие в благотворительных программах

Правовые 
гарантии, 

регулирование 
рынка, 

госзаказы, 
Налоговый 

кодекс

Право, 
нормативная 

база, 
госзаказ, 
гранты, 

лицензии

Инвестиции, 
развитие, рабочие 

места, налоги, 
спонсорство

Законопослушность, 
общественная 

экспертиза, 
содействие 
и решение 

социальных проблем, 
просвещение 

населения, новые 
программы, 
привлечение 
небюджетных 

средств

Корпоративные программы, 
стимулирование участия 

сотрудников в НКО, финансовая, 
организационная поддержка НКО

рис. 52  
Содержание отношений 

в межсекторальном партнерстве

Такая классификация, возможно, имеет смысл в тео-
рии, но с практической точки зрения конкретных техно-
логий социальной коммуникации выглядит искусствен-
но. например, работа со сМи может рассматриваться 
в контексте самых разных секторов коммуникации. Так 
же, как к этому сектору может быть отнесена и работа 
с профсоюзами: как часть внутренних коммуникаций 
и внутренних си.

именно в силу чисто комбинаторного характера такой 
типологии видно, что секторальная «чистота» неполно-
ценна. Эффективные и полноценные с точки зрения КсО 
коммуникации предполагают максимально представлен-
ное сП.

сП способствует наращиванию социального капи-
тала, который может быть охарактеризован в системе 
показателей качества социальных отношений, таких 
как:

Взаимное доверие между гражданами, государством, 1. 
бизнесом и нКО. слишком много в россии накопилось 
негативного опыта (финансовые пирамиды, нечистоплот-
ность банков, неоднозначные итоги приватизации и дру-
гих реформ).

Законопослушность и культура правоприменения.2. 
Отзывчивость граждан, участие в добровольческой 3. 

деятельности.
сотрудничество, партнерство.4. 
развитие сети и коммуникаций: транспотрных, 5. 

информационных, управленческих, финансовых, куль-
турых.

насыщенность реальной демократии конкретными 6. 
и разнообразными социальными технологиями и прак-
тиками.

развитие и динамика социальных институтов.7. 
Уровень образования населения.8. 
Уровень культурного развития населения, владения 9. 

иностранными языками.
Здоровье нации.10. 
Крепость семейных отношений.11. 
идеология, развитие конфессиональной деятель-12. 

ности.
расчет социального капитала представляет серьезную 

проблему. Точнее — комплекс проблем: методы, стан-
дарты и критерии оценки, нормативные значения, при-
знание необходимости таких расчетов органами власти, 
организованной и неорганизованной общественностью, 
необходимость наращивания специальных информаци-
онных баз данных.

социальную прибыль как социальную эффектив-
ность — в отличие от прибыли и эффективности экономи-
ческой — отличает многообразие единиц измерения. но 
в любом случае рост социального капитала способствует 
преодолению государственного патернализма, иждивен-
чества, истероидных реакций населения, сглаживает 
социальную напряженность, стабилизирует социальные 
отношения и связи.
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Практичнее рассматривать социальные бизнес-комму-
никации с позиций традиционных PR, когда социальные 
партнеры выступают как контактные группы — адресаты 
PR-коммуникации.

на вопрос: «Зачем банки и компании составляют со-
циальные отчеты?», по данным ВЦиОМ (2004 г.), были 
даны такие ответы (можно было выбрать более одного 
варианта ответа):

создать компании благоприятный имидж перед вла- �

стью и в бизнес-сообществе — 37%;
сделать компании рекламу и получить конкурентные  �

преимущества — 30%;
информировать общество о своих социальных про- �

граммах — 18%;
улучшить отношение к компании со стороны своих  �

работников — 12%;
скрыть экономические трудности своей компании,  �

создав видимость успешной деятельности — 12%;
отвлечь внимание от неблагоприятных последствий  �

своей деятельности для здоровья людей и окружающей 
среды — 10%;
затрудняюсь ответить — 19%. �

Поэтому, увы, ресурс влияния КсО в виде соцотчетов 
и стандартов на формирование общественного мнения огра-
ничен. В первую очередь, из-за трудоемкости соцотчеты 
по силам только крупному бизнесу. Кроме того, только 
крупный бизнес заинтересован в привлечении крупных 
инвестиций с оглядкой на «устойчивое развитие». суще-
ствует еще несколько причин ограниченного влияния КсО:

система не затрагивает средний и малый бизнес, т. е.  �

основную часть реального бизнеса;
отчеты и стандарты мало что дают общественному мне- �

нию, так как в них принципиально, для сохранения 
коммерческой тайны, не используются абсолютные 
показатели, а лишь относительные в виде графиков 
и диаграмм;
эти отчеты, помимо интересов потенциальных инвесто- �

ров, обслуживают экспертное сообщество, «шкурно» 
заинтересованное в их подготовке;
соцотчеты не оценивают эффективность си для раз- �

вития самого бизнеса, что уже вызвало за рубежом 
оживленную дискуссию об их целесообразности.

Продвижение практики социального аудита на основе 
международных стандартов в россии существенно затруд-
нено и в силу дисперсности общества: вести социальный 
диалог фактически не с кем. нет не то что гражданского 
общества — отсутствует элементарная самоорганизация 
социальных групп для защиты своих интересов.

В этой ситуации тем важнее развивать коммуникатив-
ный подход к КсО, который способствует артикуляции 
интересов различных социальных групп и их продвиже-
нию и защите и, кроме того, закладывает основы граж-
данского общества.

Перспективна практика использования сМи, особенно 
ТВ и интернета, для проведения слушаний, отбора про-
блем и проектов социального партнерства.

Осознание этих аспектов и формирует горизонты КсО. 
КсО — двусторонний процесс: это и диалог секторов обще-
ства, и инструмент саморазвития компании. Заметим, 
что все известные прорывы в производстве и технологиях 
совершали компании, которые имели сильную и консоли-
дированную социальную инфраструктуру.

Руководитель социального департамента РСПП Ф. Прокопов по-
лагает, что КСО — не альтруизм, ответственность должна быть полезна 
для долгосрочного успеха самого бизнеса в той же мере, что и для обще-
ства. Компания должна управлять своими социальными рисками, как 
внутренними (скажем, связанными с персоналом), так и внешними (взаи-
моотношениями с местными жителями, властями и т. д.). Обязательства 
компаний охватывают комплекс вопросов, связанных с экономической 
устойчивостью, с взаимоотношениями с поставщиками, потребителями 
и персоналом, качеством продукции, экологической безопасностью, 
правами человека, взаимодействием с местными сообществами, включая 
благотворительность.

В этой связи полезно вспомнить о содержании и при-
роде PR как строительстве социальных отношений между 
потребителями, партнерами, инвесторами, экспертами, 
органами власти, сМи, организованной общественностью, 
неорганизованной общественностью (населением) и соб-
ственным персоналом. 

Эффективность си бизнеса может и должна оценивать-
ся в плане эффективности полномасштабных социальных 
коммуникаций, буквально как public relations. речь идет 
не о «пиаровской» манипуляции и даже не о информаци-
онном менеджменте в целях достижения известности, или 
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publicity. Это именно социально ответственное партнер-
ство, позиционирование бизнеса не только и не столько 
в рыночной среде, сколько в обществе в целом: PR как 
public relations и public responsibility.

Особого внимания заслуживают социальные програм-
мы, интегрированные в корпоративную культуру и связы-
вающие собственные ценности сотрудников с установками 
компании в области КсО: чем для сотрудников является 
КсО и проявляется в ежедневной работе, способы достиже-
ния взаимопонимания и взаимного интереса, построение 
коммуникаций, внутренний брендинг и др.

Полноценные PR — реальные технологии коммуника-
ции, формирующие гражданское общество, т. е. общество, 
способное к самоорганизации. Это реальная самозащита 
общества от произвола власти. Это и есть главная роль 
PR именно как relations — информация и разъясне-
ние, учет интересов и выстраивание их общности, и как 
responsibility — общности социально ответственных пар-
тнеров.

Окончательная модель соотношения форм и методов 
КсО, корпоративных социальных коммуникаций пред-
ставлена на рис. 53.

Корпоративные социальные коммуникации

Социальная ответственность бизнеса =  
= добровольные дополнительные обязательства

КСО = социальные инвестиции

Социаль-
ное пар-
тнерство, 
включая 

соци-
альный 
аудит и 
гумани-
тарную 
экспер-

тизу

Личная 
ответствен-

ность =  
= свобода 

доброй воли, 
нравствен-
ный долг:

 владельцы
 менеджеры
 работники

Внутренние:
 работники
 их семьи

Внешние = связанные  
с интегрированным маркетингом

Интегриро-
ванные мар-
кетинговые 
коммуника-

ции:
реклама 
(включая
спонсорство)
- PR

Непосред-
ственные

Опосредованные:
через фонды

Корпора-
тивные 
фонды

Систем-
ные

фонды

Корпоративная культура как брендинтегрированный бизнес

рис. 53  
Корпоративные социальные коммуникации и социальное  

партнерство как брендинтегрированный бизнес

В деловой активности последних лет нарастает роль 
коммуникативных и социально-культурных факторов: 
от полномасштабных связей с общественностью до обес-
печения корпоративности и внутреннего брендинга, от 
эффективных си до социальной и гуманитарной экс-
пертизы проектов и программ. Это предъявляет повы-
шенные требования к организации социальных бизнес-
коммуникаций.

Все явственнее проступает потребность в качествен-
но новом профессиональном общении и дискуссии. не 
просветительской, а поисковой. Как решать конкретные 
проблемы? Как объединять общие профессиональные 
интересы и усилия? накоплен серьезный опыт — не за-
имствованный, а выстраданный. Как развеять негативный 
образ российского бизнесмена и миф бизнеса по-русски?

необходимо развивать среду социальных бизнес-ком-
муникаций. Оценкой эффективности этих коммуникаций 
занимается Лаборатория корпоративных социальных 
коммуникаций (публикации, семинары, круглые столы 
и т. п.). информационную поддержку лаборатории осу-
ществляют журналы «Персонал-микс» и «Этикет и про-
токол» (http://www.literra-scripta.ru/lab/). речь идет 
о комплексе мер по формированию культуры социальных 
коммуникаций бизнеса. Помимо правовой активности 
и самоорганизации бизнеса, формирования общественного 
мнения, решающую роль играет формирование просвещен-
ного, профессионального, жизненно компетентного нового 
поколения — главный ресурс нейтрализации молодежного 
радикализма «от безысходности», а также нейтрализации 
популистского, в том числе властного, манипулирования 
людьми, а значит, реальной перспективы создания спо-
собного к развитию общества.

начинается серьезное и систематическое осмысление 
отечественного опыта КсО: создан электронный депози-
тарий социальных программ российских компаний, раз-
рабатываются количественные методы оценки КсО как на 
основе международных стандартов, так и развивающие, 
дополняющие методики.

Эксперты фонда «Институт экономики города» (ИЭГ) разработали 
комплексный нефондовый индекс СИ (КИ). Это величина прямо пропор-
циональная сумме всех выплаченных налогов, инвестиций в основной 
капитал, социальных расходов и обратно пропорциональная текущим 
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10.издержкам производственного значения. Разработаны также индикаторы 
перспективного развития и социальных расходов. В качестве индикатора 
социальных расходов может рассматриваться не только отношение со-
циальных расходов к чистой прибыли, но и норма социальных расходов 
к прибыли.

Другая группа экспертов на основе исследования, организованного 
Ассоциацией менеджеров России, предложила методику измерения СИ 
российского бизнеса, состоящую из количественного и качественного 
индексов СИ.

Лаборатория корпоративных социальных коммуникаций предлагает 
балльную оценку интенсивности и качества социального партнерства.

на основе этих методов уже возможен переход от раз-
розненных исследований к осмыслению си и сП на отрас-
левом, региональном и федеральном уровне, построению 
соответствующих рейтингов, формированию обществен-
ного мнения не на основе единичных PR-прорывов, а на 
основе объективной картины положения дел.

организация  
и упраВление  
МаркетингоМ

10.1.  
осноВные напраВления  

деятельности МаркетингоВой 
службы

Эффективное управление маркетингом 
состоит из нескольких этапов, складываю-
щихся в своеобразное «кольцо» — замкну-
тый цикл.

1. ситуационный анализ
на этом этапе оценивается существую-

щее положение организации, внутренние 
и внешние факторы, определяющие пер-
спективы и тенденции ее развития. да-
ется долгосрочный (на срок более 5 лет) 
и среднесрочный (на срок 3–5 лет) прогноз 
этого развития. на этой основе формулиру-
ются основные проблемы в среднесрочной 
и долгосрочной перспективе.

Устойчивый рост и развитие органи-
зации предполагает систематический мо-
ниторинг и оценку внутренней и внешней 
среды компании по всем возможным па-
раметрам и векторам действия этих фак-
торов. именно выявление слабых мест, 
возможных угроз, рисков, а также наиболее 
перспективных направлений и порождает 
определение стратегии развития, выявление 
ресурсов, необходимых для ее реализации.

Такой анализ предполагает формирова-
ние и систематическое ведение серьезных 
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информационных баз данных: от полноценного учета (те-
кущего и бухгалтерского) деятельности самой организации 
до информации о клиентах, партнерах, конкурентах, груп-
пах интересов и влияния (формальных и неформальных).

2. Маркетинговый синтез
на этом этапе выдвигаются цели (что надо сделать, 

чтобы изменить сложившуюся ситуацию), формулируются 
решения, реализация которых позволит решить выявлен-
ные проблемы и достичь поставленные цели.

3. стратегическое планирование
Этап связан с выдвижением возможных стратегий 

и выбором оптимальной товарной, ценовой стратегий, 
а также стратегии продвижения и реализации. для 
коммерческих и негосударственных организаций особое 
значение имеет выработка ценовой политики, включая 
определение уровня цен и возможных вариантов их из-
менения — в зависимости от целей и динамики ситуации. 
При решении этих задач следует учитывать основные 
цели реализации (сбыта) — такие как рост объемов про-
даж, доли рынка, а также цели максимизации доходов, 
безубыточности деятельности организации. Важно также 
учитывать возможности влияния на изменение потреб-
ностей клиентов.

Полномасштабная маркетинговая программа может 
включать в себя следующие разделы.

сводка конкретных показателей, характеризующих  �

деятельность организации.
Характеристика текущей маркетинговой ситуации:  �

состояние рынка, основные секторы, конъюнктура, 
объемы продаж, потребители, конкурентная среда, 
место в конкуренции, факторы, влияющие на реали-
зацию.
Товарная, ценовая стратегии, стратегия продвижения,  �

стимулирования и мотивации потребителей, обеспече-
ния реализации (сбыта).
Программа действий: что, кто, где, когда и как, сколь- �

ко это будет стоить.
Общий бюджет (смета доходов и расходов, их опти- �

мизация).
Порядок контроля: реализации, доли рынка, обратная  �

связь с потребителями (жалобы, претензии, предло-
жения).

доходы и рентабельность в разбивке по товарам, услу- �

гам, территориям, сегментам.
Стратегии фирмы (структура рабочего документа):
рынок: �

задачи, которые ставятся фирмой на планируемый 	

период.
стратегии решения этих задач.
Товарная: �

изменение номенклатуры;	

изменение по качеству;	

изменение по объему.	

Ценовая: �

образование цены;	

динамика цен;	

характер цен.	

сбытовая: �

место и способ обслуживания;	

создание условий для продаж.	

Продвижение: �

реклама;	

стимулирование продаж;	

public relations.	

необходимые затраты средств, времени на их реали- �

зацию.
необходимый персонал и специалисты. �

Завершается стратегическое обоснование маркетин-
га выработкой плана действий по каждой из стратегий 
и общего бюджета (сметы).

примерная форма плана действий:
стратегия. �

Время начала действий. �

Время окончания действий. �

действие. �

дата. �

расходы. �

действие. �

дата. �

расходы. �

Программы обычно разрабатываются на 5 лет и кор-
ректируются ежегодно. Годовые планы и программы уточ-
няются ежеквартально, а кварталы — ежемесячно.
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структура и форма планов и программ различной дея-
тельности зависят от особенностей фирмы и содержания 
работы.

4. тактическое планирование
Здесь речь идет о разработке оперативных планов, 

графиков, включая кампании по привлечению средств 
(фандрейзинга).

5. Маркетинговый контроль
на этом этапе собираются и оцениваются данные о по-

лучаемых результатах, принимаются решения о проведе-
нии необходимого ситуационного анализа. Тем самым за-
вершается один цикл управления и начинается новый.

10.2.  
оценка предприниМательской деятельности 

организации культуры

В системе оценки деятельности организаций культуры 
отдельное место занимает анализ эффективности предпри-
нимательской деятельности. В связи с тем, что целью ра-
боты большинства организаций культуры является не по-
лучение прибыли, а достижение социальных результатов, 
предпринимательская деятельность в них носит подчинен-
ный характер и тесно связана с основными направлениями 
работы. Человек обращается к организациям культуры, 
прежде всего, для удовлетворения своих нематериальных 
потребностей, удовлетворению же материальных нужд 
клиента придается второстепенное значение. В результате, 
анализ предпринимательской деятельности организаций 
культуры делает необходимым совместное использование 
показателей оценки основной некоммерческой деятель-
ности и коммерческих направлений работы.

В системе предпринимательской деятельности боль-
шинство организаций культуры активно занимается тор-
говыми операциями (реализация сувенирной и печатной 
продукции, услуги кафе, ресторанов и т. д.).

Организации культуры, осуществляющие торговую 
деятельность, ориентируются на превращение макси-
мального процента посетителей, зрителей в покупателей 
коммерческой продукции, и одним из показателей оценки 
торговой деятельности в организациях культуры является 
коэффициент соотношения покупателей и посетителей. 
данный коэффициент рассчитывается как процентное 

отношение числа покупателей в торговых зонах организа-
ции культуры к общему числу посетителей. Коэффициент 
принимает значения от 0 до 100%. на рис. 54 приведе-
ны значения коэффициентов соотношения покупателей 
и посетителей для крупных музеев мира. (исследование 
проводилось на основе данных годовых отчетов Государ-
ственной Третьяковской галереи (ГТГ), Государственного 
исторического музея (ГиМ), Государственного музея 
изобразительных искусств им. А. с. Пушкина (ГМии), 
Государственного русского музея (ГрМ), Государствен-
ного Эрмитажа (ГЭ), музея Метрополитен в нью-Йорке 
(Мет), Музея современного искусства в сан-франциско 
(сф Мома), музея Виктории и Альберта в Лондоне (ВиА), 
Лондонской национальной галереи (нГ), Британского 
музея (БМ), галереи Тейт в Лондоне (Тейт).
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рис. 54  
Коэффициенты соотношения покупателей  

и посетителей ряда музеев

из рисунка видно, что максимальное значение коэффи-
циента (32,1%) принадлежит музею Виктории и Альберта 
в Лондоне. Высокий уровень показателя подтверждается на 
практике инновационными разработками музея в области 
коммерческих программ для различных категорий посети-
телей. самые низкие значения коэффициента соотношения 
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покупателей и посетителей характерны для российских 
музеев. Так, по сравнению с Музеем современного искус-
ства в сан-франциско (29,8%) и галереей Тейт (28,3%), 
Государственный русский музей (1,2%), Государствен-
ный музей изобразительных искусств им. А. с. Пушки-
на (1,2%), Государственный исторический музей (1,3%) 
уступают им по данному коэффициенту более чем в 20 раз.

среди российских музеев наиболее успешной является 
работа Государственного Эрмитажа и Государственной 
Третьяковской галереи с самыми высокими уровнями 
соотношения покупателей и посетителей (17% и 14%). 
Высокие значения коэффициента в Третьяковской галерее 
действительно соответствуют эффективной организации на 
территории музея сети кафе и ресторанов, рассчитанных на 
среднего российского покупателя. Коэффициент соотноше-
ния покупателей и посетителей Государственного Эрмитажа 
вырос за последние годы в 1,4 раза, с 12% до 17%. рост 
показателя связан с расширением торговых площадей му-
зея более чем в два раза, за счет открытия кафе Главного 
штаба, ресторана, интернет-кафе, двух магазинов.

Коэффициент соотношения покупателей и посетите-
лей достаточно точно отражает общий уровень развития 
торговой деятельности в организациях культуры. Однако 
данный коэффициент не анализирует факторы, влияющие 
на формирование уровня торговой деятельности. В част-
ности, низкий уровень развития торговой деятельности 
отдельных российских музеев обусловлен недостатком 
торговых площадей при относительно высокой посещае-
мости музеев (рис. 55).

Так, в Государственном музее изобразительных ис-
кусств им. Пушкина и Государственном историческом музее 
торговые площади практически отсутствуют (120 кв. м, 
260 кв. м, см. приложение 3). Лидером по объему торговых 
площадей среди российских музеев является Эрмитаж. 
используя под торговые площади 1487,5 кв. м, Эрмитаж 
в большей степени приближается по данному показателю 
к своим зарубежным партнерам. для сравнения: Британ-
ский музей в Лондоне обладает в два раза большей торговой 
площадью (3500 кв. м), чем Эрмитаж. Музею Метрополи-
тен, с самой большой среди музеев торговой площадью 
(22600 кв. м), Эрмитаж уступает по данному показателю 
в 15 раз.

рис. 55  
посещаемость и торговые площади музеев

для оценки факторов, влияющих на уровень развития 
торговой деятельности в музее, используется относитель-
ный показатель — коэффициент численности посетите
лей музея на единицу торговой площади. среднемировой 
уровень данного коэффициента, по оценке консультанта 
музея Метрополитен ника Хоффмана, составляет 500 по-
сетителей на 1 кв. м. из рис. 56 видно, что значения этого 
коэффициента в российских музеях значительно превыша-
ют средний уровень, что еще раз свидетельствует о наличии 
в отечественных музеях дефицита торговых площадей.

Так, Государственный музей изобразительных искусств им. А. С. Пуш-
кина, с наименьшей торговой площадью, выделяется наибольшим уров-
нем показателя численности посетителей на единицу торговой площади 
(17 500 чел. на кв. м). Государственный Эрмитаж, несмотря на самую 
большую торговую сеть среди российских музеев, имеет недостаточно 
высокий уровень данного показателя (1745 чел. на кв. м), уступая за-
рубежным музеям, например, Национальной галерее в Лондоне (НГ) 
(662 чел. на кв. м). (Следует отметить, что Эрмитаж и Национальная 
галерея имеют один и тот же уровень соотношения покупателей и по-
сетителей — 17% и 17,2%.)

Интересно отметить, что Третьяковская галерея, занимающая второе 
после Эрмитажа место среди российских музеев по значению коэффици-
ента соотношения покупателей и посетителей (14%), уступает по значению 
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второго показателя (3137 чел. на кв. м) Русскому музею (3025 чел. на кв. м) 
с самым низким уровнем соотношения покупателей и посетителей (1,2%). 
Показатель относительной численности выявляет скрытый недостаток 
торговой площади в Третьяковской галерее, несмотря на эффективную 

организацию ее торговой деятельности.
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рис. 56  
Число посетителей на 1 кв. м торговой площади в музеях.

Показатель относительной численности так же, как 
и коэффициент соотношения покупателей и посетителей, 
свидетельствует о недостаточно высоком уровне органи-
зации торговой деятельности большинства российских 
музеев по сравнению с зарубежными аналогами. Так, 
музей Метрополитен и Музей современного искусства 
в сан-франциско обладают высокоэффективной торговой 
сетью — 327 и 314 чел. на 1 кв. м торговой площади, тогда 
как в российских музеях самые высокие показатели отно-
сительной численности варьируют между 1745–3137 чел. 
на 1 кв. м торговой площади.

Таким образом, коэффициент численности посетителей 
на единицу торговой площади позволяет определить влия-
ние факторов посещаемости музея и торговой площади на 
уровень развития торговой деятельности. Тем не менее, 
данный показатель не учитывает стоимостные факторы 
при оценке торговой деятельности в музеях, в частности, 

величину доходов от коммерческой реализации товаров 
и услуг. для анализа торговой деятельности в музее це-
лесообразно также использовать другой относительный 
коэффициент — уровень торговых доходов на одного по
сетителя. По оценке консультанта ЮнесКО стюарта Гиб-
сона, средний уровень доходов на одного посетителя музея 
в ведущих мировых странах составляет $4,5 на 1 чел.

Как видно из рис. 57, российские музеи отличаются 
низкими значениями этого показателя. наименьшие 
значения коэффициента принадлежат Музею изобрази-
тельных искусств им. А. с. Пушкина ($0,02 на 1 чел.). 
действительно, в бюджете музея величина доходов от тор-
говой деятельности составляет соответственно $52,3 тыс., 
что существенно ниже аналогичных показателей других 
российских музеев (см. приложение 3). Так, доходы от 
торговой деятельности ГМии в 42 раз меньше подобных 
поступлений Эрмитажа ($2,2 млн). сложившуюся ситуа-
цию в ГМии можно объяснить низкой рентабельностью 
сувенирных магазинов и кафе на территории музея.
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рис. 57  
Торговые доходы музеев на 1 посетителя, US$

среди российских музеев наибольший уровень торговых 
доходов на одного посетителя принадлежит Третьяковской 
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галерее и Государственному Эрмитажу ($1,23 и $0,9 на 
1 чел.), что связано со значительными объемами торго-
вых поступлений в их бюджетах — $1,9 млн и $2,2 млн. 
Однако по сравнению с американскими и английскими 
музеями, абсолютные и относительные показатели торго-
вых доходов отечественных музеев существенно уступают 
зарубежным аналогам. Так, по уровню торговых доходов 
на 1 посетителя Британский музей ($4,5 на 1 чел.) и музей 
Метрополитен ($5,4 на 1 чел.) в 5 и более раз превосходят 
Эрмитаж ($0,9 на 1 чел.). доходы от торговой деятель-
ности музея Метрополитен составляют в абсолютном вы-
ражении $39,96 млн., что более чем в 18 раз превышает 
подобные поступления Эрмитажа, достигшие $2,2 млн. 
(см. приложение 3).

недостаточно высокий уровень доходов от торговой 
деятельности в российских музеях связан с тем, что в боль-
шинстве случаев покупателями сувенирной, печатной 
и прочей продукции в отечественных музеях выступают 
иностранные посетители. Покупательная способность 
российских граждан, составляющих большую часть по-
сетителей, остается низкой.

для комплексной оценки коммерческой деятельности 
музеев целесообразно сопоставлять и анализировать зна-
чения выше рассмотренных показателей.

Так, высокий уровень доходов от торговой деятель-
ности в музее Метрополитен обусловлен экстенсивным 
фактором — большими торговыми площадями, а не ин-
тенсивным фактором — процессом превращения посети-
телей в покупателей, что свидетельствует об относительно 
невысокой эффективности торговой деятельности музея. 
напротив, Музей современного искусства, обладая макси-
мальным уровнем торговых доходов на одного посетителя 
среди исследуемых музеев, при торговой площади в 6,5 
раза меньше, чем в музее Метрополитен, выигрывает за 
счет высокой эффективности процесса превращения по-
сетителей в покупателей.

В целом, полная оценка торговой деятельности в музее 
требует использования системного подхода, базирующе-
гося на трех показателях — коэффициентах соотношения 
покупателей и посетителей, численности посетителей на 
единицу торговой площади и показателе торговых доходов 
на одного посетителя.
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приложение 1

програММа учебной дисциплины  
«Маркетинг Музыкального искусстВа  

и образоВания»

осноВная образоВательная програММа подготоВки 
Магистра по напраВлению 050600 (540700)  

художестВенное образоВание

Магистерская програММа: 540713 МенеджМент  
В МузыкальноМ искусстВе и образоВании

цель дисциплины: формирование у студентов си-
стемного представления о теоретических и практиче-
ских основах маркетинга и возможностях использования 
маркетинговых технологий в комплексе художественной 
деятельности.

задачи дисциплины: формирование знаний в области 
маркетинга и умений применять их в управленческой 
деятельности в сфере искусства; изучение широкого 
спектра маркетинговых и управленческих стратегий 
и проблем, овладение стратегией и техникой оптимизации 
деятельности творческих организаций; развитие умения 
комплексного рассмотрения проблем и задач управления 
исполнительскими организациями.

текущая и итогоВая аттестация  
качестВа усВоения знаний

В ходе аттестации оцениваются результаты освоения 
дисциплины, которые проявляются в умении решать со-
ответствующий класс профессиональных задач. Текущая 
аттестация проводится путем оценки выполнения заданий 
на семинарских и практических занятиях. система теку-
щей аттестации обеспечивает планомерность познаватель-
ной деятельности студентов, организует их самостоятель-
ную работу, позволяет реализовывать профессиональные 
и творческие возможности студентов.

итоговая аттестация предполагает устный или пись-
менный экзамен, на котором проверяется степень уме-
ния: достигать поставленных целей эффективными ме-
тодами управления; добиваться конкурентоспособности 
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и повышения качества услуг в сфере музыкального ис-
кусства; определять перспективные направления в менед-
жменте искусства и образования.

осноВное содержание

1. ВВедение В Маркетинг культуры и искусстВа

Маркетинг и культурно-исторический опыт. Эволюция 
маркетинга и культура современного общества. Культу-
ра и рынок. Маркетинг и массовая культура. Проблема 
маркетизации культуры и искусства. Коммерческая сфера 
культуры и маркетинг. социальный маркетинг. Марке-
тинг некоммерческих организаций. Маркетинговая среда 
деятельности, организаций культуры и искусства.

Маркетинг как процесс создания и управления спро-
сом. существующий, потенциальный и желательный 
спрос. Виды маркетинга в зависимости от характера 
существующего спроса и объема желательного спроса: 
конверсионный маркетинг; стимулирующий маркетинг; 
развивающий маркетинг; ремаркетинг; синхромаркетинг; 
поддерживающий маркетинг; демаркетинг; противодей-
ствующий маркетинг. Проблема создания нового худо-
жественного продукта и его вывода на потребительский 
рынок.

Маркетинг организаций, политических и обществен-
ных движений. Маркетинг отдельных лиц («звезд», дея-
телей искусства, выдающихся ученых). Маркетинг мест 
(жилья, отдыха, туристических зон, земельной собствен-
ности, зон свободного предпринимательства). Маркетинг 
идей. Маркетинг событий. Общественный маркетинг.

Условия эффективности использования маркетинга 
в сфере культуры Проблемы маркетинга в сфере искус-
ства: рыночная среда и продукты духовной деятельности. 
сложности маркетинга искусства: что продается, кем 
продается, кому продается?

сущность маркетинга как скоординированного и сба-
лансированного процесса, посредством которого органи-
зация творчески и эффективно взаимодействует на рынке 
для удовлетворения потребителя в рамках миссии органи-
зации. Эволюция маркетинговой философии в сфере ис-
кусства. Маркетинговый комплекс как одна из ключевых 

концепций современной теории маркетинга: продукт, 
цена, место, продвижение, люди.

специфические цели и задачи организации в сфере 
искусства: увеличение прибыли и доходов, увеличение 
количества потребителей, нацеленность на аншлаг, по-
крытие затрат, частичное покрытие расходов, увеличение 
бюджета, максимальное удовлетворение продюсера.

Планирование в стратегическом маркетинге. Четыре 
этапа стратегического планирования: маркетинговый 
аудит, постановка цели, выбор стратегии, мониторинг 
(контроль). Оценка слабых и сильных сторон организа-
ции и производимого ею продукта (внутренний уровень): 
основные показатели — качество программ, уровень эф-
фективности, знание рынка, эффективность маркетинга. 
Внешние факторы: возможности и проблемы.

2. изучение рынка исполнительских искусстВ

Виды рынков и рыночных ситуаций. изучение пу-
блики. Методы изучения аудитории, информационные 
источники (прямые и косвенные). Основные факторы, 
влияющие на потребительское поведение: факторы ма-
кросреды (социальные, политические, экономические, 
технологические); культурные факторы (национальность, 
субкультура, социальный класс); социальные факторы 
(референтные группы, выразители мнений, инноваци-
онность); психологические факторы (личностные осо-
бенности, убеждения и установки, мотивации); личные 
факторы (род занятий, экономическая ситуация, семейное 
положение, стадия жизненного цикла).

стратегические действия в планировании маркетин-
га — сегментация рынка, определение целей, позициони-
рование предложений. Принципы и критерии сегмента-
ции. Выработка стратегических решений. Выбор целевого 
рынка, основные модели его отбора: концентрация на 
избранном сегменте, специализация на конкретном про-
дукте, избирательная специализация. факторы выбора 
целевых рынков.

Позиционирование предложения. сущность позицио-
нирования как деятельности по формированию имиджа 
и предложения данной организации. стратегии пози-
ционирования: позиционирование по особенностям про-
дукта; по ожидаемым выгодам, решению проблем или 
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потребностям; по специфическим поводам; по категориям 
пользователей; по отношению к другому продукту или по 
ассоциации с ним; позиционирование в качестве «номера 
первого».

3. определение разМера и потребностей рынка:  
МаркетингоВое исследоВание

сущность маркетингового исследования как планомер-
ной и систематической деятельности по сбору, анализу 
и обнародованию данных, важных с позиции маркетин-
говой ситуации, в которой находится организация. Цель 
и задачи маркетинговых исследований.

Методы маркетинговых исследований. Вторичные 
и первичные источники данных. Методы сбора первичных 
данных (эмпирические наблюдения, углубленный опрос 
отдельных лиц и работа с фокус-группами, опрос, методы 
факторного анализа, панельный анализ, эксперименталь-
ное исследование).

Этапы маркетингового исследования: определение 
проблемы и цели исследования, разработка плана ис-
следования, сбор и анализ информации, представление 
результатов, применение результатов и оценка иссле-
довательского проекта. измерение и прогнозирование 
рыночного спроса.

роль конкуренции в мире исполнительских искусств. 
Типы конкуренции. Понятие «стратегическое сотрудни-
чество». сотрудничество искусства и бизнеса. Основные 
виды сотрудничества.

4. стратегии Маркетинга

стратегия и планирование в условиях рынка. Типы 
и виды стратегий маркетинга в сфере культуры и искус-
ства. Зона деловой активности, маркетинговый комплекс 
и бизнес-план. Маркетинг в социально-культурной сфере 
и социальное партнерство. социальные инвестиции и со-
циальное партнерство

5. тоВарная стратегия

Товары и услуги в сфере культуры и искусства. их 
особенности. идея товара. источники товарной идеи. Тре-
бования рынка к товару. функциональный анализ товара. 
Анализ места в конкуренции. Этапы жизненного цикла то-
варов и услуг. Определение и позиционирование продукта. 

Определение продукта организации в сфере музыкального 
искусства. Услуга как продукт: неосязаемость услуги, 
преходящий характер, неотделимость от поставщика, из-
менчивость качества, участие и ожидания покупателей. 
специфика искусства как продукта. Позиционирование 
продукта музыкального искусства. Виды стратегического 
позиционирования (позиционирование по личностным 
качествам художественного руководителя, по репертуару 
и исполнителям, по местоположению и удобствам, по ре-
путации и имиджу организации, по цене и качеству, по 
типу мероприятия, по классу продукта и др.). Лицензи-
онная стратегия. сертификация в культуре и искусстве.

6. ценообразоВание и ценоВая стратегия

Понятие, роль и значение цены. Виды цен. соотноше-
ние цены, спроса и предложения. Определение емкости 
рынка. структура рынка. Определение издержек. Виды 
издержек. соотношение затрат и ценности с позиции по-
требителя. Определение ценовой стратегии. Определение 
цели ценообразования. Определение метода ценообразо-
вания. Методы дифференцированного ценообразования 
Ценовая политика организации. решение — выбор цены. 
Критерии выбора. функционально-стоимостный анализ 
как синтез товарной и ценовой стратегий.

7. продВижение тоВароВ и услуг

роль, значение и содержание продвижения товаров 
и услуг. соотношение коммуникации, рекламы и стиму-
лирования продаж. роль коммуникации в маркетинге ис-
кусства. Основные инструменты маркетинговой коммуни-
кации: реклама, персональные продажи, стимулирование 
сбыта и связи с общественностью. Принципы и факторы, 
обусловливающие действенность коммуникации. Пропа-
гандирующие, социальные и экспертные каналы комму-
никации. Управление процессом коммуникации.

реклама продукции и стимулирование сбыта. Этапы 
разработки эффективной рекламной программы: определе-
ние целей программы, установление рекламного бюджета, 
создание рекламного сообщения, выбор средств передачи 
рекламной информации, выбор времени для рекламы, 
оценка ее действенности. стимулирование сбыта в сфере 
искусства.
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сущность прямого маркетинга в сфере исполнительских 
искусств. способы его эффективного использования — тра-
диционная почта, телефонные опросы, электронная почта, 
интегрированный прямой маркетинг. директ-маркетинг: 
преимущества и средства. Управление прямыми рассыл-
ками. реклама по телефону (телемаркетинг). разработка 
маркетинговой базы данных. Усиление маркетинговой 
деятельности через интернет и электронную почту.

роль и значение стимулирования продаж. Преиму-
щества стимулирования продаж в сфере культуры и ис-
кусства. стимулирование продаж на различных стадиях 
жизненного цикла товара или услуги. Купоны, отсро-
ченный возврат. Активные формы: конкурсы, лотереи. 
стимулирование натурой. Вовлечение органов власти, 
общественных организаций в стимулирование продаж.

8. брендинг, PR и реклаМа  
В сфере культуры и искусстВа

Бренд и брендинг. имидж и репутация в брендинге. 
имиджево-репутационные ожидания контактных групп 
PR. Бренд как система имиджей. структура и содержа-
ние бренда. Брендинг и социальная мифология массо-
вой культуры. Ценностно-смысловое содержание бренда. 
Технологии позиционирования бренда: нейминг и т. д. 
Брендинг, реклама и PR. интегрированные маркетинго-
вые коммуникации. сущность, цели и задачи PR. сфера 
культуры и искусства как PR2.

9. стратегия реализации

Каналы распределения: их виды и особенности в сфе-
ре культуры и искусств. Товародвижение. Требования 
к его организации. реализация. способы организации 
продажи билетов. Управление сценической площадкой, 
вместимостью и системами распространения билетов. 
формирование аудитории как важная часть маркетинга 
искусства. способы формирования аудитории концертных 
организаций.

10. организация и упраВление МаркетингоМ

Основные направления деятельности маркетинговой 
службы. Управление финансовыми ресурсами. Бюджет 
как составная часть маркетингового плана. Основные 
функции бюджета. Процесс калькуляции бюджета как 

часть процесса планирования. Общие проблемы кальку-
ляции бюджета в организациях сферы музыкального ис-
кусства. Типы бюджетов. Принципы составления годового 
и долгосрочного финансового плана. Бюджет как инстру-
мент контроля. Принципы калькуляции бюджета: сбалан-
сированность бюджета; бюджетный дефицит; резервный 
фонд; расчет затрат. Методы контроля эффективности 
и экономичности маркетинга в сфере искусства: анализ 
продаж и доходов; анализ расходов; анализ соотноше-
ния маркетинговых расходов к продажам; отслеживание 
удовлетворенности покупателей; оценка эффективности 
и экономичности работы организации.

фандрейзинг как один из способов привлечения до-
полнительного финансирования из разных источников. 
разработка программы по привлечению средств и оцен-
ки эффективности фандрейзинга. Задачи фандрейзинга: 
эффективность, стабильность, привлечение публичного 
внимания, вовлечение, рост. Оценка эффективности фан-
дрейзинга.

Анализ спонсорских рынков: индивидуальные спон-
соры, фонды, корпорации и правительство. Меценатство 
как важный источник благотворительных мероприятий. 
разработка стимулов для благотворительности. Пожерт-
вование в качестве финансовой операции. Типы индиви-
дуальных пожертвований.

фонды как источник пожертвований в сфере куль-
туры. Виды фондов: семейные, общие, корпоративные, 
общественные. Корпоративная благотворительность, ее 
отличие от благотворительности фондов. Типы корпора-
тивной поддержки: общая поддержка, помощь услугами, 
использование персонала спонсора и др.

Правительственная поддержка искусства на уровне 
государства, отдельных региональных и муниципаль-
ных правительственных организаций, общественных 
агентств.

11. стратегический Маркетинг  
В сфере Музыкального искусстВа

Управленческие структуры организаций в сфере музы-
кального искусства. необходимость в создании иерархиче-
ской схемы управления с системой отчетности и распре-
деления сфер ответственности. должностная инструкция 
сотрудника организации: функции, полномочия и задачи, 
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значимость позиции в общей структуре организации, по-
дотчетность, связь с другими должностями. стадии роста 
и изменений организаций. Пути и способы привлечения 
волонтерской помощи.

Маркетинговое планирование, внедрение и контроль 
как основные стадии стратегического маркетингового 
планирования. Этапы маркетингового планирования: 
определение целей и задач, создание маркетинговой стра-
тегии, разработка подробных программ и тактических мер, 
калькуляция бюджета.

Возможность внедрения как признак успешности 
стратегического планирования. факторы успешности 
внедрения стратегии: сложность, делимость, обратимость, 
последовательность, согласие заинтересованных сторон. 
Власть как мощный фактор функционирования органи-
зации. Типы и уровни власти.

Коррекция стратегии, тактики и оценка достигнутых 
результатов как последняя фаза процесса стратегического 
планирования. Три уровня контроля: краткосрочный, 
или периодический; среднесрочный; долгосрочный, или 
стратегический. стратегический контроль: маркетинго-
вый аудит. Всесторонний, систематический, независи-
мый, периодический характер маркетингового аудита. 
Компоненты маркетингового аудита: аудит маркетин-
говой среды; аудит маркетинговой стратегии; аудит 
службы маркетинга; аудит маркетинговых систем; аудит 
маркетинговой производительности; аудит маркетинго-
вой функции. Процедура маркетингового аудита: сбор 
вводной информации; сбор данных; анализ; написание 
и представление отчета.

Принципы маркетинга искусства: работа на выполне-
ние миссии; сосредоточение на сильных сторонах орга-
низации; понимание природы бизнеса; финансирование 
маркетинга; концентрация на качестве; знание своей 
аудитории; обеспечение доступности; учет долгосроч-
ных перспектив; интеграция искусства в повседневную 
жизнь.

организация саМостоятельной работы

самостоятельная работа организуется в форме выполне-
ния практических заданий по решению задач профильной 

подготовки и разработке проектов в разнообразных кон-
текстах профессиональной деятельности.

самостоятельную работу целесообразно проводить как 
в аудиторных условиях, где решение образовательных за-
дач организуется через моделирование профессиональных 
ситуаций, так и в ходе прохождения производственной 
практики, позволяющей решать практические задачи 
в реальных условиях.

типоВые задания  
для саМостоятельной работы

Определить и сформулировать миссию, цели и задачи  �

представленной организации в сфере музыкального 
искусства или образования.
Проанализировать и составить модель, отражающую  �

внутреннюю и внешнюю среду данной организации.
Проанализировать факторы, влияющие на потреби- �

тельское поведение.
изучить критерии группировки (географические,  �

демографические, психографические) и составить 
проект-план проведения сегментации предполагаемой 
потребительской базы.
составить подробный план маркетингового исследо- �

вания.
разработать варианты возможного применения мето- �

дов маркетингового исследования.
Проанализировать методы, используемые концертны- �

ми организациями для формирования своей аудито-
рии, и представить собственный проект.
составить проект рекламы концертной организации  �

(взрослой или детской — по выбору).
разработать мероприятия, направленные на повыше- �

ние имиджа данной организации.
составить схему структуры организации в сфере му- �

зыкального искусства.
разработать должностные обязанности руководства  �

и сотрудников данной организации.
разработать план маркетингового аудита данной ор- �

ганизации.
составить примерный годовой бюджет и долгосрочный  �

финансовый прогноз концертной или иной организа-
ции в сфере музыкального искусства.
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приМерные теМы курсоВых работ

Цели и задачи маркетинга в сфере музыкального ис- �

кусства и образования.
специфика и сложности маркетинга искусства. �

суть стратегического планирования в искусстве. �

Особенности маркетинга искусства в сфере услуг.	

специфика определения и позиционирования ис-	

кусства как продукта.
Цели и их влияние на выбор стратегии ценообразо-	

вания в сфере искусства.
Примеры выбора той или иной стратегии в зависи-	

мости от целей, потребностей и возможностей орга-
низации.
Особенности и возможности управления прибылью 	

в сфере искусства.
Место и роль коммуникации в стратегии маркетинга  �

искусства.
Особенности и основные этапы разработки програм-	

мы коммуникации.
Возможности использования высоких технологий 	

в маркетинге искусства.
специфика методов стимулирования сбыта в сфере 	

искусства.
сущность интегрированного прямого маркетинга, 	

его основные действия.
Кризисы, их признаки и причины. Особенности кри-	

зисного управления.
Бюджет как инструмент контроля. Принципы каль- �

куляции бюджета.
Типы бюджетов, особенности составления.	

фандрейзинг: его сущность и место в маркетинге ис-	

кусства.
Технологии применения фандрейзинга в сфере му-	

зыкального искусства.
Возможности и специфика привлечения отечест вен-	

ного спонсорского рынка (привести примеры).
специфика управления организацией в сфере искусства.  �

Особенности реализации волонтерских программ.
Основные этапы маркетингового планирования в сфе-	

ре исполнительских искусств.
Перспективы маркетинга в сфере музыкального ис- �

кусства.

Вопросы для аттестации

Эволюция менеджмента (1910–2010 гг.) и маркетинга.
Причины возникновения и развития маркетинга.
Маркетинг и современный менеджмент.
социально-культурное значение маркетинга.
сферы применения и виды маркетинга.
Особенности маркетинга в некоммерческой сфере.
Государство и маркетинг.
Виды и особенности некоммерческих организаций 

сферы культуры и маркетинг.
Маркетинг территорий (мест).
Маркетинг идей (программ).
Маркетинг учреждений культуры.
Платные услуги в сфере культуры и маркетинг.
Условия эффективности маркетинга в сфере культуры.
сфера культуры россии и перспективы маркетинга.
Значение и перспективы сферы культуры в современ-

ном маркетинге.
Маркетинг и система планирования. Маркетинговые 

стратегии.
Виды маркетинговых стратегий.
стратегическое управление и маркетинг.
Концепции маркетинга.
факторы выбора стратегии маркетинга.
Анализ зоны деловой активности.
Основные элементы бизнес-плана. роль и значение 

бизнес-плана.
Товарная стратегия: задачи, содержание.
источники товарных идей. Маркетинговая информа-

ция.
сегментация рынка: роль, виды, основания.
Понимание потребителя: факторы культуры, социаль-

ные, личностные, психологические.
функциональный анализ товара (услуги).
Ценообразование и эффективность товара. Методы 

анализа места в конкуренции.
Ценовая стратегия: роль, значение, содержание.
соотношение и динамика цены, спроса и предложе-

ния.
Определение максимальной цены.
Эластичность спроса по ценам.
Определение минимальной цены.
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Методы ценообразования.
факторы и условия ценовой ситуации на рынке.
Ценовая политика фирмы.
сбытовая стратегия: роль и содержание.
Каналы реализации: виды и особенности.
Товародвижение и организация реализации.
Продвижение товаров (услуг): коммуникация, public 

relations.
стратегия рекламы. Критерии эффективности рекла-

мы.
стимулирование сбыта (реализации).
Организация маркетинговой службы.
Управление маркетингом.

приложение 2

задачи по Маркетингу

задача № 1.
В таблицах 1 и 2 представлены данные о посещаемости 

Государственного Эрмитажа и размерах входной платы для 
различных категорий посетителей за октябрь и ноябрь.

Определить:
функцию спроса на посещаемость музея в зависи-1. 

мости от входной платы.
Является ли спрос на посещаемость музея эластич-2. 

ным.
Как изменились доходы музея от увеличения вход-3. 

ной платы.

Т а б л и ц а  1 
структура посетителей в государственном Эрмитаже

Категории посетителей
Число посетителей 

в октябре, чел.
Число посетителей 

в ноябре, чел.

1. иностранные граждане 92 856 93 673

2. российские граждане 198 233 177 995

итого 291 089 271 668

Т а б л и ц а  2 
Входная плата в государственном Эрмитаже

Категории посетителей
Входная плата  
в октябре, руб

Входная плата 
в ноябре, руб.

1. иностранные граждане 300 350

2. российские граждане 15 50

Определить: себестоимость продукции, рентабель-
ность производства, безубыточный объем производства. 
Охарактеризовать полученные результаты.

задача № 2.
В сентябре у ООО «реставрация» были следующие 

затраты.
Постоянные затраты — 30 000 руб. �

Переменные затраты — 80 руб. на ед. продукции. �
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стоимость основных и оборотных фондов — 5 млн руб. �

Объем производства и реализации — 1500 шт. �

Валовая прибыль предприятия — 50 000 руб. �

Определить:
рентабельность производства.1. 
рентабельность продаж.2. 
рентабельность продукции.3. 
рентабельность предприятия.4. 

Охарактеризовать полученные результаты.

задача № 3.
издательство выпускает и реализует три вида откры-

ток. ниже в таблицах приведены данные производства 
и реализации открыток за сентябрь и октябрь.

Виды открыток
Цена  

в сентябре,  
руб.

Объем производства 
в сентябре,  

шт.

Объем реализации 
в сентябре,  

шт.

1. с изображением 
Эрмитажа 7,5 3000 2950

2. с изображением 
русского музея 7,3 2800 2800

3. с изображением 
Кунсткамеры 7,0 2500 2400

Виды открыток
Цена 

в октябре, 
руб

Объем производства 
в октябре,  

шт

Объем реализации 
в октябре,  

шт

1. с изображением 
Эрмитажа 8,5 2950 2940

2. с изображением 
русского музея 8,5 2900 2900

3. с изображением 
Кунсткамеры 7,8 2350 2350

Определить:
Какой из трех видов открыток имеет более эластич-1. 

ный спрос и предложение по цене?
Какие виды открыток являются более сильными 2. 

конкурентами?
К какой из товарных групп относятся представлен-3. 

ные открытки, если среднедушевой доход населения за 
сентябрь составил 3000 руб., а за октябрь — 3500 руб.

задача № 4.
фирма «Конус» занимается производством сувенирных 

игрушек. Валовая прибыль на одно изделие составляет 
98 руб. В результате маркетинговых исследований пред-
полагается увеличение доли фирмы на рынке с 10 до 12% 
при емкости рынка 175 млн шт. продукции. Затраты на 
маркетинг в расчете на год составляют 182 млн руб.

Определить:
дополнительную чистую прибыль фирмы.

задача № 5.
ООО «Астра» реализует в санкт-Петербурге различные 

видеокассеты. В таблице приведены данные о продаже ООО 
«Астра» видеокассет в расчете на одного жителя санкт-
Петербурга за 3 года.

Объем продаж
Год

1-й 2-й 3-й

Продажа видеокассет 
на 1 чел., руб. 97 94 90

Определить:
Прогноз возможного объема реализации видеокассет 1. 

в 4-м году.
среднюю ошибку прогноза.2. 

задача № 6.
издательство при реализации продукции ориентирует-

ся на три сегмента рынка. В первом сегменте объем про-
даж в прошлом периоде составил 8 млн шт. при емкости 
рынка в этом сегменте 24 млн шт. Предполагается, что 
в настоящем году емкость рынка в этом сегменте возрас-
тет на 2%, доля издательства — на 5%.

Во втором сегменте доля издательства составляет 6%, 
объем продаж — 5 млн. шт. Предполагается, что емкость 
рынка возрастет на 14% при сохранении доли издатель-
ства в этом сегменте.

В третьем сегменте емкость рынка составляет 45 млн шт., 
доля издательства — 0,18%. изменений не предвидится.

Определить:
Объем продаж издательства в настоящем году при вы-

шеуказанных условиях.
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задача № 7.
Проанализировать маркетинговую среду выбранного 

вами музея по следующей шкале:
–3 — сильное отрицательное влияние; �

–2 — среднее отрицательное влияние; �

–1 — слабое отрицательное влияние; �

0 — нет влияния; �

1 — слабое положительное влияние; �

2 — среднее положительное влияние; �

3 — сильное положительное влияние. �

Определить, какие факторы оказывают большее влия-
ние (как положительное, так и отрицательное) на музей 
и на сферу культуры в целом. Определить веса ключевых 
факторов макро- и микросреды. Предложить направления 
улучшения маркетинговой среды музея.

Факторы маркетинговой среды

Влияние 
на сферу 
культуры 

(+/–)

Влияние 
на музей

(+/–)

Оценка 
фактора 
(4=2*3)

Макросреда

1. Политические факторы

1.1. Приоритеты правительства

1.2. Антимонопольная политика

1.3. налоговые и иные льготы

Общая сумма

2. Экономические факторы

2.1. Уровень занятости

2.2. инфляция

2.3. Покупательная способность на-
селения

Общая сумма

3. демографические факторы

3.1. Численность населения

3.2. Половозрастной состав населения

3.3. Уровень миграции

Общая сумма

Факторы маркетинговой среды

Влияние 
на сферу 
культуры 

(+/–)

Влияние 
на музей

(+/–)

Оценка 
фактора 
(4=2*3)

4. социально-культурные факторы

4.1. Уровень образования населения

4.2. Традиции населения

4.3. нравственность общества

Общая сумма

5. Технологические факторы

5.1.научно-технические разработки

5.2. новые коммуникации

5.3. рост производительности труда

Общая сумма

итого

Микросреда

1. Внешняя

1.1. Потребители

1.2. Конкуренты

1.3. Партнеры

1.4. спонсоры

1.5. Благотворители

1.6. добровольцы

1.7. Контактные аудитории

Общая сумма

2. Внутренняя

2.1. Товарная политика

2.2. Ценовая политика

2.3. сбытовая политика

2.4. Коммуникационная политика

2.5. Организация маркетинга

2.6. Маркетинговый контроль

2.7. Организационная культура

Общая сумма

итого
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задача № 8.
Провести SWOT-анализ выбранного вами театра.

преимущества
1.
2.
3.

недостатки
1.
2.
3.

Возможности
1.
2.
3.

Угрозы
1.
2.
3.

задача № 9.
ООО «Крокус» занимается розничной реализацией 

журналов и размещает печатную рекламу в двух газе-
тах — «Асток» и «Метро». В ходе опроса клиентов было 
выявлено среднее количество потребителей, приходящих 
по той или иной рекламе в газетах. Эти данные при-
ведены в табл. 1. доходы от одного клиента составляют 
в среднем 200 руб. расценки на рекламу в газетах при-
ведены в табл. 2.

Определить:
Эффективность каждого рекламного модуля в обеих 1. 

газетах, эффективность совокупной рекламы в каждом из-
дании и эффективность всей рекламной кампании в целом;

Эффективность рекламной кампании при 25% пере-2. 
сечении аудиторий газет.

распределить рекламный бюджет на следующий пе-
риод в размере 40 тыс. руб.

Построить график зависимости прибыли фирмы от 
затрат на рекламу.

Т а б л и ц а  1

издание площадь рекламного модуля, кв. см

460 225 150 110 75 55 36 25

Число клиентов, пришедших по рекламе на обложке, чел.

Асток – 24 – 23 – 19 – –

Метро – – 20 – 18 – – –

Число клиентов, пришедших по рекламе  
на страницах газеты, чел

Асток 8 8 – 8 – 6 – 4

Метро 7 7 7 6 6 5 4 –

Т а б л и ц а  2

издание площадь рекламного модуля, кв. см

460 225 150 110 75 55 36 25

Стоимость одного рекламного модуля на обложке, руб.

Асток 10000 5400 3600 2900 2000 1700 1000 800

Метро 17300 7800 5300 3700 2700 2100 1700 1000

Стоимость одного рекламного модуля  
на страницах газеты, руб.

Асток 2700 1400 1000 720 500 360 260 170

Метро 3900 1900 1300 900 600 460 300 220

задача № 10.
Музей имеет торговую площадь 3000 кв. м и обслу-

живает 600 тыс. покупателей в год. За прошлый год по-
купатели приобрели товаров на сумму 18 млн руб.

Определить:
Плотность распределения покупателей.1. 
средний объем разовой покупки.2. 

задача № 11.
ООО «Астра» оценивает рынок в 6 млн. чел. доля потен-

циальных покупателей составляет 10%. среднее количество 
видеокассет фирмы, приобретаемых одним покупателем 
в год, равно 2 шт. суммарное количество видеокассет, вы-
пускаемых фирмой в год, равно 160 тыс. шт.

Определить:
Лояльность покупателей к видеокассетам ООО «Астра».

задача № 12.
Театр разрабатывает три стратегии работы на рынке:
с1 — интенсивная реклама, низкая цена. �

с2 — низкие расходы на рекламу, низкая цена. �

с3 — интенсивная реклама, высокая цена. �

Маркетин
говая стра

тегия

Реклама, 
руб.

Цена,  
руб.

прогноз 
количества, 

шт.

Себестои
мость,  

руб.

прибыль,
руб.

с1 10 000 150 250 000 130

с2 200 150 140 000 130

с3 10 000 200 150 000 130
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Определить:
Какой вариант прогноза сбыта можно принять за осно-

ву для составления маркетинговой программы театра?

задача № 13.
Потенциальный рынок ООО «Квант», выпускающего 

музыкальные диски, в северо-Западном регионе состав-
ляет 70% от общего рынка региона численностью 26 млн 
чел. Компания активно обслуживает 10% покупателей 
потенциального рынка, но только 20% покупателей от-
дают предпочтение продукции «Квант».

Определить:
Величину освоенного рынка ООО «Квант».1. 
Объем продаж, если цена за музыкальный диск со-2. 

ставляет 100 руб.

задача № 14.
Определить профиль микросреды театра, заполнив 

таблицу, используя пятибалльную шкалу. Проанализиро-
вать полученные результаты и предложить направления 
совершенствования маркетинговой деятельности театра.

Факторы микросреды
Влияние 
на сферу 
культуры

Влия
ние на 
театр

направ
ление 

влияния
(+/–)

Оценка 
фактора 

(5=2*3*4)

Микросреда

1. Внешняя

1.1. Потребители

1.2. Конкуренты

1.3. спонсоры и благотворители

1.4. Контактные аудитории

Общая сумма

2. Внутренняя

2.1. Товарная политика

2.2. Ценовая политика

2.3. сбытовая политика

2.4.  Коммуникационная  
политика

Общая сумма

итого

задача № 15.
Провести анализ партнеров любой выбранной вами 

организации культуры, заполнив следующую таблицу 
с использованием пятибалльной шкалы оценок.

оценка партнеров

парт
неры

Репу
тация

Опыт 
рабо
ты

Каче
ство 

товаров 
и услуг

Цены 
на то
вары 

и услу
ги

Опера
тив
ность 
и сроч
ность

Обобщающая 
оценка кон
курентной 
силы парт

нера  
(7 = 2 + 3 + 
+ 4 + 5 + 6)

привле
катель
ность 

партнера 
в баллах 
(средний 

балл)

1 2 3 4 5 6 7 8

на основе заполненной таблицы составить карту по-
ставщиков, используя систему координат. По оси OX 
рассматривать привлекательность партнера в баллах, 
по оси OY — обобщающую оценку конкурентной силы 
партнера.

0         1         2          3          4         5 Привлекательность партнера, 
в баллах

О
це

нк
а 

ко
нк

ур
ен

тн
ой

 с
ил

ы
 п

ар
тн

ер
а

5

4

3

2

1

Карта поставщиков

задача № 16.
Провести оценку конкурентов выбранной вами органи-

зации культуры, заполнив и проанализировав следующую 
таблицу.
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оценка конкурентов

показатели Конкурент 1 Конкурент 2

1. форма собственности

2. Местонахождение

3. рыночная доля

4. Численность персонала

5. размер годового бюджета

6. Потребители

7. Уровень и динамика цен на товары 
и услуги

8. Методы продвижения товаров и услуг 
на рынке

9. формы фандрейзинга

задача № 17.
Определить профиль деятельности организаций-кон ку-

рен тов, заполнив и проанализировав следующую таблицу.

показатели
Конкурент 1 
Баллы 0–3

Конкурент 2 
Баллы 0–3

1. наличие миссии и целевых установок

2. Уровень риска

3.  Эффективность организационной 
структуры

4. стиль руководства

5. доля рынка

6. Широта ассортимента

7.  система контроля качества товаров 
и услуг

8. Целесообразность ценовой политики

9. система организации сбыта

10.  система продвижения продукции 
на рынке

11.  состояние материально-
технической базы

12. Уровень квалификации персонала

13. Организационная культура

14. финансовые возможности

15. рейтинговая оценка

задача № 18.
В г. смоленске среди театров активно конкурируют 

три — драматический театр, Камерный театр, Молодеж-
ный театр. В результате опроса зрителей в конце мая было 
определено, что престиж спектаклей драматического театра 
соответствует 40%, Камерного театра — 40%, Молодеж-
ного театра — 20%. Проведенное в конце июля повторное 
обследование мнения зрителей дало соответственно сле-
дующие показатели: 42, 30, 28%. исследование изменения 
зрительских симпатий показало, что на конец мая у драма-
тического театра было 400 зрителей, у Камерного театра — 
400, у Молодежного театра — 200. драматический театр 
забрал у Камерного театра 120 зрителей и у Молодежного 
театра — 20 зрителей. В то же время драматический театр 
отдал Камерному театру 80 своих зрителей и Молодежному 
театру — 40. Камерный театр забрал у Молодежного театра 
20 зрителей и отдал ей 80 своих зрителей.

Определить 1. показатели лояльности (приверженно-
сти) зрителей драматического, Камерного и Молодежного 
театров, проценты оттока и притока их зрителей.

рассчитать доли рынка драматического, Камерного 2. 
и Молодежного театров на конец июля, августа, сентября, 
предполагая сохранение показателей лояльности, оттока 
и притока зрителей в будущем и при условии раздела 
рынка между этими тремя театрами. Проанализировать 
складывающуюся тенденцию.

задача № 19.
составить график проведения рекламной кампании 

выбранной вами организации по следующей схеме.

Средства  
рекламы

носители  
рекламы

Сроки  
проведения

Затраты  
на рекламу

задача № 20.
В рамках расширения основной деятельности ки-

нотеатр принимает решение провести маркетинговое 
исследование потребностей своих зрителей и зрителей 
близлежащих кинотеатров, а также проанализировать 
удовлетворенность работой среди своих сотрудников.

Определить методику сбора требуемой информации.
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задача № 21.
Перед вами рекламное сообщение малого драматиче-

ского театра:
«Вы ищете уютную камерную атмосферу, в которой 

можно прикоснуться к классике драматургии, тогда это 
к нам. Камерный драматический театр».

Определить:
направленность и основную идею рекламного со-1. 

общения.
сильные и слабые стороны рекламного сообщения.2. 

Какие мотивы потенциальных потребителей затронуты 
в рекламном сообщении?

дайте ваш вариант рекламного сообщения малого 
драматического театра.

задача № 22.
Перед вами рекламное сообщение музея:

Только сегодня
Вы можете увидеть

Шедевры Сальвадора Дали
В нашем музее
Адрес музея:…..

Определить:
Чем рекламное сообщение музея отличается от ре-1. 

кламного сообщения театра (см. задачу № 45)?
Где можно разместить представленное рекламное 2. 

сообщение музея?
Каким образом можно оптимизировать данное ре-3. 

кламное сообщение музея?

задача № 23.
Книжный магазин обслуживает район площадью 40 кв.  

км, где проживает 30 тыс. чел. За прошедший год жители 
этого района приобрели книг на сумму 30 млн руб.

Определить:
Плотность распределения покупателей и объем разо-

вой покупки.

задача № 24.
Театры региона характеризуются следующими дан-

ными:

показатели
Единицы  
измерения

Театры

№1 №2 №3

Количество посетителей тыс. чел. 400 430 470

Цена билета руб. 40 42 37

рентабельность продаж % 10 12 11

Определить:
емкость рынка.1. 
долю рынка театров в натуральных и стоимостных 2. 

единицах.
Прибыль театров.3. 

задача № 25.
фактический объем продаж книжной продукции со-

ставил 50 млн руб., а количество полученных заказов 
составило 55 млн руб. В оказании услуг по реализации 
продукции приняли участие 30 чел. Они обслужили 
70 тыс. чел.

Определить:
Удовлетворенность спроса потребителей.1. 
нагрузку на одного продавца.2. 
Объем розничной покупки.3. 

задача № 26.
Потенциальный рынок ООО «Астра» составляет 12% 

от общего рынка видеокассет региона численностью 
5 млн чел. ООО «Астра» активно обслуживает 7% поку-
пателей потенциального рынка, но только 30% покупа-
телей отдают предпочтение видеокассетам ООО «Астра».

Определить:
Величину освоенного рынка.1. 
Объем продаж организации, если цена за единицу 2. 

продукции — 150 руб.

задача № 27.
Объем продаж видеокассет в текущем году составил 

30 млн. руб., а в будущем году ожидается его увеличение 
на 2%. расходы на продвижение составляют 7% от объема 
продаж. Цена за видеокассету составляет 150 руб.
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Определить:
расходы на продвижение в текущем и плановом 1) 

периодах;
долю рынка, если емкость рынка видеокассет — 2) 

7 млн шт.

задача № 28.
издательство располагает маркетинговым бюджетом 

в размере 3 млн. руб., из них 45% бюджета ассигновано 
на товародвижение; 30% — на маркетинговые исследова-
ния; 8% — на тестирование продукции. В будущем году 
маркетинговый бюджет увеличится на 3%.

Определить: расходы на рекламу и стимулирование 
продаж в текущем и плановом году.

Какой метод формирования бюджета на продвижение 
используется издательством?

задача № 29.
издательствами региона было произведено за год 

15,5 млн. книг. из соседних регионов было завезено 
5 млн. книг, а вывезено за пределы региона 2 млн. книг. 
Мощность издательства «Крокус» — 4 млн. книг в год. 
В отчетном году издательством было произведено и пред-
ставлено к продаже 3,5 млн. книг. Записи на начало года 
показали остаток 600 тыс. книг, а на конец года — 100 тыс. 
книг. средняя отпускная цена составила 123 руб.

Определить:
емкость отраслевого рынка региона (в натуральном 1) 

и стоимостном выражении);
объем продаж и выручку издательства в отчет-2) 

ном году;
долю издательства на рынке региона.3) 

задача № 30.
Типография выпускает 40 тыс. книжной продукции 

в год. Остатки на начало года составляют 2 тыс. книжной 
продукции, на конец года — 3 тыс. шт. Цена за единицу 
продукции 60 руб., прибыль — 15 руб. Маркетинговый 
бюджет составляет 1,5% от объема продаж.

Определить:
долю рынка данной типографии, если емкость то-1) 

варного рынка — 820 тыс. книжной продукции;
валовую выручку типографии;2) 

валовую прибыль типографии;3) 
маркетинговый бюджет.4) 

задача № 31.
В результате маркетинговых исследований студия 

звукозаписи «NEW» получила данные о возможности 
увеличить свою долю на рынке с 8 до 10% при емкости 
рынка 80 млн ед. музыкальных дисков. Годовые затраты 
на маркетинг планируются на уровне 0,5 млн руб., а при-
быль на один музыкальный диск — 65 руб. При этом 
емкость рынка в следующем году увеличится на 15 млн 
музыкальных дисков.

Определить: дополнительную прибыль студии звуко
записи в предстоящем году.

задача № 32.
Объем продаж студии звукозаписи «Арс» в текущем году 

составил 20 млн руб., а в будущем году ожидается увели-
чение на 15%. расходы на продвижение составляют 6% 
от объема продаж. Цена музыкального диска — 100 руб.

Определить:
расходы студии на продвижение в текущем и пла-1) 

новом периодах;
долю рынка студии, если емкость рынка — 5 млн 2) 

музыкальных дисков.

задача № 33.
емкость регионального рынка музыкальных записей 

оценивается в 15 млн руб. фирма «ВиА» продает музы-
кальные диски по цене 155 руб. в объеме 20 000 шт. в год, 
планируя получить прибыль в размере 1 млн. руб. Посто-
янные затраты фирмы составляют 1,2 млн руб. в год.

Определить:
выручку фирмы «ВиА»;1) 
долю рынка фирмы;2) 
объем продаж при увеличении задания по прибыли 3) 

на 3%.

задача № 34.
на основании данных таблицы проведите сравнитель-

ный анализ доли рынка четырех издательств-конкурентов 
и сделайте вывод о лидере в издательском бизнесе.
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показа
тели

Единицы 
измерения

издательства

№1 №2 №3 №4

Объем 
продаж шт. 20 000 30 000 35 000 33 000

Цена за 1 
бестселлер руб. 120 125 180 180

Прибыль тыс. руб. 400 750 1300 940

сформулируйте 1–2 цели для маркетинговой службы 
каждого издательства.

задача № 35.
Потребитель имеет информацию о пяти моделях музы-

кальных дисков, отраженную в следующей таблице.

Модель 
диска

Характеристика диска

Цена,  
руб.

Качество 
записи

надеж
ность

Удобство 
в использо

вании

Экологич
ность

1 220 10 8 10 8

2 180 10 10 9 9

3 140 10 7 8 8

4 100 8 5 7 7

5 70 7 5 6 6

По результатам маркетинговых исследований извест-
но, что при выборе музыкального диска для потребителя 
имеют значение только три фактора: качество записи, цена 
и надежность. Остальным двум признакам он не придает 
особого значения. Качество записи для него в три раза 
важнее надежности и в два раза важнее цены.

Определить: какую модель диска выберет потре
битель, если он будет использовать модель оценки по 
ожидаемой значимости?

задача № 36.
В результате маркетинговых исследований рынка из-

дательством «Лань» получены следующие данные:
Численность местного населения — 60 000 чел. �

доход на душу населения (за год ) — 25 000 руб. �

доля расходов на газеты и книги — 0,01. �

Выручка от продаж печатной продукции издательства  �

«Лань» на данном рынке — 3,5 млн руб. в год.
издательство «Лань» имеет на рынке 4-х конкурентов.  �

Выручка основного конкурента составляет 3,9 млн 
руб. в год.
Проведите сравнительный анализ рыночной доли из-

дательства «Лань» и его основных конкурентов.
Определите, насколько ниже или выше средняя ве-

личина рыночной доли каждого конкурента в сравнении 
с долей «Лани» (полученные данные представьте в виде 
диаграммы);

сделайте аргументированные выводы о положении 
«Лани» на рынке и порекомендуйте, какие вопросы сле-
дует дополнительно изучить в этой ситуации.

задача № 37.
дирекция кинотеатра «Мираж синема» встревожена 

тем, что за последние 3 месяца уровень доходов кинотеатра 
резко сократился. Отдел маркетинга кинотеатра выявил, 
что значительная часть зрителей перешла к одному из 
ближайших конкурентов — кинотеатру «James Hall». При 
этом репертуар сравниваемых кинотеатров практически 
ничем не отличается. дирекцией «Мираж синема» решено 
провести маркетинговое исследование с целью выявить 
мотивы, которые определяют выбор зрителей.

Определить:
вид проводимого исследования;1) 
методы проведения данного исследования.2) 

Представьте свой вариант анкеты из 5–7 вопросов.

задача № 38.
студия звукозаписи, выпускающая достаточно боль-

шой ассортимент музыкальных дисков, в условиях роста 
конкуренции перешла на выпуск специализированных 
дисков классической музыки. Продавать их стали не толь-
ко в музыкальных салонах, но и в сувенирных магазинах, 
гостиницах, аэропортах.

Определить:
какие изменения произошли в стратегии маркетинга 1) 

студии звукозаписи;
исходя из каких критериев студия выбрала свой 2) 

целевой сегмент.
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задача № 39.
В процессе маркетингового исследования получена 

информация о динамике продаж антрепризного спек-
такля по месяцам: январь — 200 тыс. руб., февраль — 
250 тыс. руб., март — 310 тыс. руб., апрель — 320 тыс. 
руб., май — 270 тыс. руб.

сделайте вывод о том, на какой стадии жизненного 
цикла находится спектакль.

Постройте график ЖЦТ.
Предложите меры по продлению жизни спектакля на 

рынке.

задача № 40.
Компания определила, что уровень продаж ее основной 

товарной группы — электрогитар — начинает стабилизи-
роваться. рынок достигает стадии насыщения.

Определить:
какую стратегию роста должна применить компания 1) 

по отношению к этой товарной группе;
какие изменения в ценовой политике компании 2) 

можно ожидать на этой стадии.

задача № 41.
студия звукозаписи выпускает еженедельно 1000 му-

зыкальных дисков и планирует увеличить объем их про-
изводства. В ходе маркетинговых исследований выявлено, 
что между ценой диска и объемами продаж существует 
зависимость, приведенная в таблице.

Цена,  
руб.

Количество проданных  
музыкальных дисков в месяц

100 4000

150 2500

175 2000

200 1900

Определить:
какой показатель можно рассчитать на основании 1) 

имеющихся данных;
как меняется данный показатель на различных ин-2) 

тервалах изменения цены и какие из этого можно сделать 
выводы.

задача № 42.
Концертный зал продает билеты на 1–2 ряд по цене 

250 руб., на 3–10 ряд по цене 200 руб., на 11–19 — по 
180 руб., на 20–25 ряд — по 130 руб., на балкон — по 
80 руб.

рассчитайте и сравните среднюю цену одного билета 
со стоимостью билета в первые ряды и на балкон.

сделайте выводы и объясните целесообразность ис-
пользования дифференцированных цен для разных мест 
в зрительном зале.

задача № 43.
Музейный магазин продает за год в среднем 2400 

каталогов выставки по цене 250 руб. за единицу. Отдел 
маркетинга рекомендует два месяца продавать продукцию 
со скидкой 5%.

Определить:
сколько каталогов нужно реализовать магазину, 1) 

чтобы сохранить свою валовую выручку на прежнем 
уровне;

какие два месяца целесообразно выбрать для про-2) 
ведения акции по стимулированию сбыта.



460 МенедЖМенТ В сфере КУЛьТУрЫ ПриЛОЖение 3 461

приложение 3

делоВая игра  
«спонсироВание Молодежных проектоВ»

В 2005 г. компания CocaCola выпустила на рынок 
санкт-Петербурга новый энергетический напиток Бернс. 
К концу 2005 г. компания планировала занять уже 5% 
долю рынка энергетических напитков санкт-Петербурга. 
Однако запланированные результаты не оправдались. 
Внедрение «Бернс» на рынок было оценено экспертами 
как крайне неэффективное.

CocaCola приняла решение отказаться от прямой ре-
кламы напитка и перейти к спонсированию молодежных 
проектов. на эти цели в бюджете компании на 2006 г. 
было выделено 20 тыс. евро.

Перед PR-службой компании поставлена задача: рас-
пределить 20 тыс. евро на молодежные проекты, которые 
позволят расширить целевую аудиторию напитка, увели-
чить лояльность потребителей и в результате повысить 
объем продаж компании.

Эксперту (PR-менеджеру) необходимо оценить пред-
ставленные проекты, учитывая оригинальность и реали-
стичность идеи, грамотное соединение собственных и за-
прашиваемых ресурсов, а также потенциал проекта для 
решения маркетинговых задач CocaCola.

оценка проектов по конкурсу производится на основе 
следующих критериев:

1.1. инновационность, оригинальность и реалистич-
ность идеи;

1.2. привлекательность проекта для компании;
1.3. реалистичность бюджета, обоснованность запра-

шиваемых средств;
1.4. наличие иных источников финансирования, под-

держки со стороны других организаций, органов власти;
1.5. репутация, профессионализм проектной команды;
1.6. перспективы развития проекта.
соответствие проекта каждому из критериев оценива-

ется по пятибалльной шкале:
1 балл — неудовлетворительно; �

2 балла — удовлетворительно; �

3 балла — хорошо; �

4 балла — очень хорошо; �

5 баллов — отлично. �

результаты оценки заносятся в экспертный лист (см. таб-
лицу ниже). итоговая оценка проекта складывается из 
суммы баллов.

Побеждают те проекты, которые набрали наибольшее 
количество баллов и спонсирование которых укладывается 
в бюджет 20 тыс. евро. PR-служба может корректировать 
запрашиваемую сумму по проекту, уменьшая или увели-
чивая бюджет проекта, а также вносить предложения по 
сути самого проекта.

N  
п/п

название проекта
Критерии Сумма  

баллов
Коммен
тарии1.1 1.2 1.3 1.4 1.5 1.6
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приложение 4

кейс: приМер обращения за поддержкой

автономная некоммерческая организация
«антреприза им. екатерины орловой»

«14» июня 2006 г.

Уважаемые дамы и Господа

нынешний 2006 год объявлен в россии «Годом благо-
творительности», что вселяет надежду на возрождение 
традиций меценатства в россии. «Антреприза им. екате-
рины Орловой» — единственный в россии частный неком-
мерческий театр, в спектаклях которого играют инвалиды 
и профессиональные актеры. Постановки спектаклей 
с участием инвалидов являются важной социальной за-
дачей театра. Они способствуют реабилитации инвалидов, 
раскрытию их творческих способностей. Кроме того, сами 
инвалиды выступают одними из зрителей театра. социаль-
но значимая деятельность театра проходит при поддержке 
Комитета по культуре санкт-Петербурга.

Театр имеет европейское признание. спектакль «Эми-
грантский вальс» — лауреат II Всероссийского фестиваля 
особых театров «Протеатр» (Москва) и III Международно-
го интеграционного театрального фестиваля «солнечная 
волна» (Киев). В активе театра — дипломы за лучший 
спектакль, лучшую режиссуру, лучшую мужскую роль.

Постановка спектаклей требует больших капиталовло-
жений, которые Комитет по Культуре не в состоянии обе-
спечить в полном объеме. В связи с этим я, как директор 
Автономной некоммерческой организации «Антреприза 
им. екатерины Орловой», обращаюсь к Вам с просьбой 
оказать помощь в финансировании нашего проекта.

В настоящее время нами планируется к постановке 
спектакль: «девушка и Кентавр» на малой сцене Боль-
шого драматического Театра им. Товстоногова (краткое 
описание спектакля см. в приложении 1)

Общая сумма расходов на постановку спектакля «де-
вушка и Кентавр» — 364 тыс. руб. из них 214 тыс. руб. 
уже выделено Комитетом по культуре. для реализации 

данного проекта не хватает 150 тыс. руб. (смета расходов 
представлена в приложении 2).

Будем очень благодарны Вам за любую помощь. В свою 
очередь, предлагаем разместить рекламу Вашей организа-
ции на своих афишах, буклетах, а также в сМи.

директор театра

приложение 1

Ведущий проект театра — спектакль «девушка и Кен-
тавр» по одноименной трагедии известного петербургского 
драматурга игоря Шприца (сценарист сериала «империя 
под ударом»), специально написанной для антрепризы. 
В пьесе рассказывается о жертвенной любви поэта, стра-
дающего детским церебральным параличом, к балерине, 
находящейся на грани самоубийства из-за травмы ног. 
Героя пьесы сыграет Геннадий Волноходец — инвалид I 
группы, член правления российского Межрегионального 
союза писателей (рМсП), действительный член Академии 
русской словесности и изящных искусств (Арсии) им. 
Г. р. державина, создатель и руководитель «Антрепризы 
им. екатерины Орловой; а героиню сыграет молодая ак-
триса театра «Мимигранты» евгения Павлова. режиссер-
постановщик спектакля — лауреат театральной премии 
«снежная маска» Юрий Цуркану (режиссер спектаклей 
«Шутники» и «фантазии фарятьева» в «Антрепризе им. 
Андрея Миронова»).

режиссерское решение спектакля состоит в том, что 
человек должен полноценно жить при любых физических 
недугах и в самых тяжелых обстоятельствах, а также 
в том, что настоящая любовь преображает любого че-
ловека духовно и вдохновляет на жизненный подвиг. 
сценографом и художником по костюмам выступил из-
вестный петербургский театральный художник, действи-
тельный член Академии русской словесности и изящных 
искусств (Арсии) им. Г. р. державина Олег Молчанов, 
в активе которого — три постановки в Мариинском теа-
тре, множество работ в лучших театрах россии, а также 
в Лондоне.

Коллектив создаваемого спектакля уверен в социальной 
значимости проекта как для инвалидов, так и для всех 
поклонников «театра переживаний», потому что в наше 
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сложное время всеобщего пессимизма и неверия россий-
ский зритель как никогда нуждается в моральной под-
держке положительного сценического героя, у которого из 
преодоления телесной немощи рождается духовное величие.

приложение 2

смета затрат на проект «девушка и кентавр»

Статья расходов Цена, руб.

изготовление декораций и реквизита:

1) жесткие — каркасные декорации:
каркас для эффекта раскрытия;
декоративное дерево с двумя видами листвы;
скамья разборная (по виду парковая);
фрагмент ограды

145 000
50 000
45 000
20 000
30 000

2) Мягкие — тканевые декорации:
половик 6×6 м;
кулисы 2×4 м;
задник 6×4 м;
падуга 6×1 м;
тюль 6×4 м

90 000

3) костюмы:
балетные гетры;
шерстяной плед;
балетная пачка + трико;
мужской костюм;
2 женских костюма

40 000
1 000
1 000

17 000
5 000

16 000

изготовление музыкальной фонограммы спектакля  9 000

Административные расходы 10 000

Гонорар режиссера-постановщика 35 000

Гонорар сценографа / художника по костюмам 20 000

Гонорар балетмейстера / постановщика сценического 
движения

15 000

общая сумма расходов на спектакль: 364 000

приложение 5

кейс: антикризисная стратегия  
фонда «иМаго»

фонд «имаго» осуществляет свою деятельность с 1999 г. 
и специализируется на проведении различных психологи-
ческих программ.

Миссия фонда звучит как продвижение знаний людям, 
работающим с детьми.

К направлениям деятельности фонда относятся пси-
хологические курсы, тренинги, консультации. В основе 
ведущих программ фонда лежит авторская методика 
врача-психотерапевта Бородянского М. с., построенная 
на синтезе классических и современных направлений 
психологии и психофизиологии.

К ведущим программам фонда относятся психологи-
ческие курсы для воспитателей детских садов и учителей 
школ под названием «Гармоничный ребенок».

психологический курс для воспитателей ориенти-
рован на воспитателей детских садов, которые заинте-
ресованы в индивидуальном подходе к ребенку и вос-
питании в каждом малыше гармоничной и талантливой 
личности.

данный курс дает понимание глубинных психологиче-
ских особенностей разных детей без специальных тестов 
и диагностических технологий и помогает дать ответы на 
следующие вопросы:

Как помочь малышу адаптироваться к детскому саду  �

и освоить необходимые навыки?
Как выявить таланты ребенка и способствовать раз- �

витию его индивидуальности?
Как уже в раннем возрасте заложить основы обще- �

человеческих ценностей?
Как психологически грамотно построить общение  �

с родителями?
Курс дает новое представление о таких детских про-

блемах, как гиперактивность и слабость концентрации, 
отставание в речи и других функциях, повышенная агрес-
сивность и многие другие. Занятия также дают практи-
ческие знания о свойствах психологического состояния 
ребенка с различными детскими заболеваниями.



466 МенедЖМенТ В сфере КУЛьТУрЫ ПриЛОЖение 5 467

психологический курс для учителей предназначен 
для школьных учителей, предпочитающих творческий 
подход к своей работе и желающих строить гармоничные 
отношения с учениками во время учебного процесса.

данный курс позволяет понять психологические осо-
бенности разных детей в классе, помогает найти подход 
к каждому ученику и ответить на следующие актуальные 
вопросы:

Как помочь ребенку найти стиль учебы, наиболее про- �

дуктивный именно для него?
Как способствовать самореализации детей и раскры- �

тию их индивидуальности?
Как найти простой подход к «трудным» ученикам  �

и вызвать у них интерес к учебе?
Как оказать посильную помощь детям в решении их  �

психологических проблем?
Курс позволяет по-новому взглянуть на особенности 

памяти и восприятия разных детей, в результате чего учи-
телям открываются новые способности даже тех учеников, 
которые привычно считаются «отстающими». данный 
курс даст возможность более эффективно использовать 
многие педагогические методы и приемы. Это касается 
не только передачи от учителя к ученикам необходимых 
знаний и опыта, но и возможностей глубокого саморас-
крытия обеих сторон в учебном процессе.

Курсы для воспитателей и учителей имеют две ступени. 
I базовая ступень курса рассчитана на 36 академических 
часов (12 занятий по 3 часа), которые проходят по вече-
рам 2 раза в неделю в форме семинаров и практических 
упражнений. Курс предполагает максимальное количество 
участников в группе — 16 человек.

II продвинутая ступень курса составляет 24 академиче-
ских часа (6 занятий по 4 часа) и рассчитана на 12 человек 
в группе. По окончании курсов выдается сертификат.

на конец 2006 г. курс «Гармоничный ребенок» окон-
чили более 200 специалистов, работающих с детьми в 60 
организациях санкт-Петербурга и Ленинградской области. 
Только за 2006 г. на курсах прошли обучение 8 групп 
и более чем 100 воспитателей и учителей.

стоимость одного курса базового уровня для воспитате-
лей или учителей составляет 6000 руб. Курс продвинутого 
уровня стоит 4500 руб.

C 2005 г. проведение данных курсов оплачивалось 
за счет благотворительных взносов компаний и частных 
лиц, а также средств самого фонда, которые поступали от 
платных психологических консультаций (табл. 1).

Т а б л и ц а  1 
финансирование курсов «гармоничный ребенок»  

за счет благотворительных взносов

Сроки проведения курса источник финансирования

сентябрь-октябрь 2005 г.

ООО «д.КрАфТ»  
(производитель межкомнатных дверей 
в северо-Западном регионе)
фонд «имаго»

Март–апрель 2006 г. и. П., предприниматель
фонд «имаго»

Май 2006 г.
ООО «Мегапласт»  
(производитель полиэтиленовой продукции)
фонд «имаго»

июнь 2006 г. секерин Анатолий Петрович,  
частное лицо

сентябрь 2006 г. и. н., частное лицо
фонд «имаго»

сентябрь-октябрь 2006 г. О. В., частное лицо
фонд «имаго»

Октябрь 2006 г.
ООО «свирьпром» (производитель дере-
вянных полуфабрикатов)
фонд «имаго»

ноябрь 2006 г. ООО «д.КрАфТ»
фонд «имаго»

декабрь 2006 г. О. В., частное лицо
фонд «имаго»

В 2007 г. перед фондом встала проблема дальнейшего 
проведения курсов для воспитателей и учителей.

несмотря на высокий спрос на данные программы, 
по словам директора фонда Бородянского М. с., перед 
фондом остро стоит проблема финансирования данных 
курсов. фонд готов обучить по базовой программе «Гар-
моничный ребенок» 200 специалистов в 2007 г. Однако 
воспитатели и учителя, а также их организации не в со-
стоянии оплачивать разработанные для них курсы. Кроме 
того, благотворители, поддерживавшие фонд ранее, не 
располагают в настоящее время свободными денежными 
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средствами. сам же фонд не в состоянии компенсировать 
необходимые расходы даже в размере 50% от суммарных 
затрат, как это было в 2005–2006 гг.

Таким образом, под угрозу ставится основная деятель-
ность фонда.

фонд обратился к консалтинговым услугам Центра 
развития некоммерческих организаций (ЦрнО) и получил 
следующие рекомендации по развитию своей деятель-
ности:

ЦрнО считает, что по своей деятельности фонд 1. 
«имаго» больше подходит под автономную некоммер-
ческую организацию (согласно фЗ «О некоммерческих 
организациях» АнО создается так же, как и фонд, физи-
ческими и юридическими лицами на основе добровольных 
имущественных взносов. Однако АнО специализируется 
на предоставлении платных услуг в области образования, 
культуры, науки и т. д. АнО может оказывать как неком-
мерческие, так и предпринимательские услуги, которые 
на практике подчас сложно разграничить).

Однако открывать АнО целесообразно только при рас-
ширении объемов деятельности, как некоммерческой, так 
и предпринимательской. на сегодняшний день затраты 
на смену организационно-правовой формы не приведут 
к дополнительным финансовым поступлениям. В на-
стоящее время целесообразно использовать имеющуюся 
организационно-правовую форму для развития фандрай-
зинга и привлечения новых ресурсов.

фонд, в отличие от АнО, трактуется законом как 
финансовый институт. фонд аккумулирует денежные 
средства частных лиц, бизнеса, государства и перераспре-
деляет их среди грантополучателей на конкурсной основе. 
фонд также активно занимается предпринимательской 
деятельностью. Он может размещать средства на счетах 
банков, страховых компаний, в ценные бумаги. фонд 
обычно создается, если от некоммерческой организации 
требуется выполнение посреднических функций — рас-
пределение ресурсов среди грантополучателей, а также 
финансовых функций — наращивание собственного и при-
влеченного капитала за счет ведения предпринимательской 
деятельности.

имаго рекомендуется обратить внимание на развитие 
деятельности попечительского совета, который может 

оказывать финансовую и консультационную поддержку 
фонду. В Попечительский совет обычно входят спонсоры, 
благотворители, представители органов государственной 
власти и другие влиятельные лица, играющие определен-
ную роль в работе фонда.

В состав Попечительского совета имаго целесообраз-
но включить имеющихся благотворителей, директоров 
школ-партнеров, а также представителей городской ад-
министрации. Заседания Попечительского совета могут 
проводиться ежеквартально. на таких заседаниях ре-
комендуется обсуждение программ развития фонда, во-
просов привлечения финансирования, PR-деятельности. 
Попечители могут сами выделять средства на работу 
фонда, а могут искать потенциальных доноров среди 
своего окружения. Очень важен регулярный характер 
общения с попечителями, а также вовлечение их прямо 
или косвенно в деятельность фонда. Особое внимание надо 
обратить на выбор Председателя Попечительского совета. 
Желательно, чтобы это был влиятельный человек в городе 
(например, из сферы образования).

В области фандрайзинга фонду следует разграни-2. 
чить спонсорскую и благотворительную деятельность.

спонсор получает рекламу (в школах, на интернет-
сайте и в печатных изданиях фонда), проведение пресс-
конференций с его участием, психологические консуль-
тации для сотрудников компании и др. рекомендуется 
предусмотреть спонсирование не только уже существую-
щих курсов, но и новых проектов, например проведение 
конференции, семинара, конкурса «Лучший учитель». 
Проект должен сопровождаться информационной под-
держкой, чтобы заинтересовать спонсора.

для спонсирования проектов целесообразно выделить 
категории спонсоров:

Генеральный �  — оплачивающий более 50% стоимости 
проекта;
почетный �  — оплачивающий более 20% стоимости 
проекта;
простой �  — оплачивающий менее 20% стоимости 
проекта.
для поиска спонсоров рекомендуется разместить на 

сайте www.sponsorstvo.ru спонсорское предложение има-
го. стоимость размещения 2–4 долл. на срок 1 мес.
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благотворитель безвозмездно вносит денежные или 
иные материальные средства на конкретные цели. раз-
мер благотворительных взносов не ограничивается по 
сумме.

специфика деятельности фонда в большей степени 
ориентирована на благотворителей, чем на спонсоров.

В качестве благотворителей фонда могут выступить:
а) союз мебельной промышленности северо-запада
Контакты: Шестаков Александр николаевич, Пре-

зидент союза, Генеральный директор Первой мебельной 
фабрики, тел./факс: 232-68-81, е-mail: kmm@mebnet.ru.

союз является потенциальным благотворителем. еже-
годно компания выделяет деньги на благотворительность, 
спонсорство проектов, связанных с детьми и развитием 
их творческого потенциала. союз ежегодно (в 10-й раз) 
проводит Открытый Всероссийский Конкурс детского 
Творчества «Комната моей мечты». союз также выступает 
спонсором выставки образовательных программ, товаров 
и услуг для детей «Планета детства», которая в этом году 
пройдет в санкт-Петербурге с 28 февраля по 4 марта 
в выставочном комплексе Ленэкспо при поддержке Пра-
вительства сПб. (www.mebnet.ru).

б) компания «данон»
Адрес: Октябрьская наб., 104/41, тел.: (812) 326-33-60.
Компания оказывает благотворительную поддержку об-

разовательных программ, решению социальных проблем, 
связанных с детьми, а также развитию школ и детских 
садов. Компания «данон» участвовала в реализации госу-
дарственной программы «Здоровье школьника», в рамках 
которой организовывала курс лекций по основам рацио-
нального питания в школах санкт-Петербурга.

В) банк «санкт-петербург»
Адрес: сПб, пл. Островского, 7, тел.: (812) 329-50-73, 

факс: 310-33-75.
Банк выделяет благотворительные средства на образо-

вательные проекты и программы, социальные программы 
помощи детям и проекты, связанные с воспитанием под-
растающего поколения.

Банк имеет опыт финансирования некоммерческих 
организаций, в частности фондов и обществ. с 2005 г. 
благотворительные средства были выделены санкт-Петер-
бургской благотворительной общественной организации 

«Пилигрим», региональной общественной органи зации 
инвалидов «специальный Олимпийский комитет санкт-
Петербурга», Ленинградскому областному отделению 
общественного фонда «российский детский фонд», санкт-
Петербургской региональной благотворительной орга-
низации женщин «Центр социальной защиты женщин 
«Альтернатива».

г) зао «балтийский банк»
Адрес: садовая ул., д. 34, тел.: (812) 325-86-85, факс:  

326-91-25, е-mail: info@baltbank.ru, www.baltbank.ru.
Банк оказывает благотворительную помощь школам 

и дошкольным учреждениям, выделяет средства на об-
разовательные программы, связанные с данными орга-
низациями.

д) ооо киришинефтеоргсинтез по
Адрес: Лен. обл., г. Кириши, ш. Энтузиастов, д. 1, 

тел. (81368) 25-017.
Компания активно занимается благотворительностью 

в санкт-Петербурге, выделяет средства на социальные 
программы, связанные с детьми, а также некоммерческие 
организации. В отдельных случаях благотворительность 
носит регулярный характер. В частности, компания ока-
зывает уже несколько лет регулярную помощь Театру 
музыкальной комедии.

е) спб отделение партии «единая россия»
Адрес: санкт-Петербург, Конногвардейский бульвар, 

дом 4, подъезд 3, тел: (812) 314-87-43 (факс), 315-42-50, 
е-mail: info@edinros.spb.ru.

В 2006 г. партия поддержала в санкт-Петербурге не-
сколько некоммерческих организаций, в частности сПб 
Театр инвалидов, общественную организацию «Ковчег», 
Театр детского балета.

фонду рекомендуется принять участие в националь-3. 
ном проекте «Образование».

Одним из приоритетных направлений проекта «Обра-
зование» является переподготовка преподавателей (учи-
телей) средних школ и гимназий (http://kobr.spb.ru/
ped_kadru). непосредственно вопросами переподготовки 
учителей занимается Координационный совет по повыше-
нию квалификации и профессиональной переподготовке 
педагогических кадров образовательных учреждений 
санкт-Петербурга.
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фонд «имаго» может предложить свои курсы «Гармо-
ничный ребенок» для программ переподготовки учителей. 
Обратиться с данным предложением можно:

 к членам координационного совета; �

к школам, заинтересованных в прохождении данных  �

курсов, и готовых подать заявку в начале года в Ад-
министрацию и Комитет по образованию.

ЦрнО также предложил фонду перечень грантовых 4. 
программ, которые соответствуют деятельности фонда.

I. программа Матра (Малые проекты посольства 
королевства нидерландов).

Требования к заявке:
проектный характер заявки. средства не выделяют-1. 

ся на финансирование текущей деятельности;
необходимость собственного вклада: наличие соб-2. 

ственного финансирования или иного материального (по-
мещение, оборудование) и нематериального (труд) вклада.

Ограничение финансирования: не оплачиваются те-
кущие ежемесячные расходы. средства могут пойти на 
покупку оборудования, аренду, командировки, гонорары 
(ограниченно) и т. д.

иМАГО может подать на конкурс проект, связанный 
с проведением конференции. Она позволит привлечь вни-
мание органов власти, школ, потенциальных спонсоров 
и благотворителей.

В качестве проекта может выступить разработка но-
вого тренинга-курса для учителей и/или воспитателей, 
использование новой методики или подхода учителями 
в школах, что в итоге приведет к совершенствованию си-
стемы преподавания в образовательных учреждениях

Заявка может подаваться в любое время года, нет 
ограничений по срокам. 

Максимальная сумма гранта — 15 тыс. евро.
Срок реализации проекта: не более 12 мес.
II. гагаринский фонд.
Цель Фонда: содействие развитию нКО.
нет ограничений по статьям бюджета, срокам подачи 

заявок.
Требования к заявкам:

ясное изложение сути заявки;1. 
четкая формулировка потребностей нКО;2. 
четкая аргументация каждой статьи бюджета.3. 

Критерии отбора заявок:
наличие стратегического подхода;1) 
важность проекта для дальнейшего развития нКО;2) 
ведение нКО регулярной деятельности с видимыми 3) 

результатами;
четкое планирование деятельности нКО;4) 
наличие ресурсов для реализации проекта;5) 
нацеленность на социальный результат;6) 
реалистичный бюджет.7) 

Гагаринский фонд поддержал проект «развитие ин-
формационных и образовательных услуг ОсЭКО», который 
включает проведение семинаров для учителей, предста-
вителей школьных коллективов (см. сайт Общественной 
организации содействия экологическому образованию 
www.aseko.ru).

Контакты: Гагарина Марина Андреевна, gf@mail.
axon.ru.

III. общероссийская ежегодная грантовая программа 
«новый день», организованная АКБ «росбанк» и детским 
фондом ООн «UNICEF».

Объявление конкурса в северо-Западном федеральном 
округе: сентябрь 2007 г.

Сумма гранта: не более $5 тыс.
Срок проекта: до 6 мес.
приоритетные направления программы 2006 г.: ин-

новационные проекты, связанные с социальной адапта-
цией, поддержкой одаренных детей, реабилитацией детей 
с ограниченными возможностями, решением проблем 
детей, переживших стресс, насилие, трудности в семье 
(www.rosbank.ru).

при конкурсном отборе заявок учитывается:
собственный вклад нКО;1) 
участие в проекте органов местной власти и пред-2) 

ставителей бизнеса.
Ограничения по статьям бюджета:  на заработную 

плату выделяется не более 30% суммы гранта (с учетом 
приглашенных специалистов — не более 45%, включая 
налоги на заработную плату).

фонду «имаго» рекомендуется предложить на конкурс 
образовательный проект, связанный с обучением учителей, 
работающих в коррекционных школах с детьми с ограни-
ченными возможностями. 
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В итоге, ЦрнО был составлен для фонда календарный 
план привлечения средств на 2007 г. (табл. 2).

Т а б л и ц а  2
итоговый календарный план привлечения средств на 2007 г.

№ Сроки источник финансирования Сумма

1 февраль

написание грантовой заявки 
для программы Посольства 
Королевства нидерландов 

Матра

15 000 евро
(500 000 руб.)

2 февраль–… Привлечение спонсоров 300 000 руб.

3 Март написание грантовой заявки 
для Гагаринского фонда 400 000 руб.

4 сентябрь
Общероссийская ежегодная 

грантовая программа  
«новый день»

130 000 руб.

5 Участие в национальном про-
екте «Образование»

Вопросы и пожелания:
насколько данные рекомендации соответствуют за-1. 

дачам фонда?
Предложите возможные, с вашей точки зрения, 2. 

направления развития деятельности фонда, используя 
данные интернет-сайта фонда www.imago.spb.ru.

приложение 6

кейс: заяВка на участие В конкурсе  
на получение гранта

Экспертный совет по грантам санкт-Петербурга  
для общественных объединений

заяВка
на участие в конкурсе на право получения гранта 
санкт-петербурга для общественных объединений 

в 2006 году
изучив конкурсную документацию, санкт-петер бург-

ская общественная организация общественно-культурный 
центр «на пушкинской» в лице председателя правления 
накоренок татьяны юрьевны, действующей на основании 
устава окц «на пушкинской», предлагает осуществить 
мероприятия, предусмотренные проектом

творческий фестиваль «пушкин в XXI веке»

на общую сумму 856 808 рублей,
указывается общая сумма с учетом привлеченных средств
из которых у Заказчика запрашивается 374 000 руб лей.

до подготовки и оформления официального контракта 
(государственного контракта) настоящая заявка вместе 
с Вашим уведомлением о присуждении статуса победителя 
конкурса будут выполнять роль обязательного контракта 
(государственного контракта) между нами.

Юридический адрес:
фактический адрес:
Телефон:
факс:
Адрес электронной почты:
ф.и.О. официального контактного лица:
Телефоны официального контактного лица:

приложения:
1. Сведения об участнике конкурса на 12 листах.
2. Конкурсное предложение на 4 листах.

Председатель Правления
ОКЦ «на Пушкинской» ______________________

                                                          М.П.
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ф-2

сВедения 
об участнике конкурса

1. наименование общественного объединения

1.1 Полное наименование, 
с указанием организа-
ционно-правовой формы

санкт-петербургская обще-
ственная организация 
«общественно-культурный 
центр «на пушкинской»

1.2 сокращенное наименование окц «на пушкинской»

1.3 фирменное наименование окц «на пушкинской»

1.4 наименование на иностран-
ном языке (указать на 
каком)

st. Petersburg social 
organisation «cultural center 
«at Pushkinskaya» (англий-
ский язык)

2. организационно-правовая форма общественного объ-
единения (отметить)

Общественная организация : Общественное учреждение �

Общественное движение � Орган общественной самодея- �
тельности

Общественный фонд � Политическая партия �

3. Вид общественного объединения (отметить или впи
сать)

Молодежное общественное  �
объединение

национально-культурная  �
автономия

детское общественное объеди- �
нение

Профессиональный союз �

Общественное объединение  �
инвалидов

Политическое общественное  �
объединение

Общественное объединение  �
ветеранов

Женская организация �

Объединение работодателей � семейная организация �

Благотворительная организа- �
ция

Творческий союз �

физкультурно-спортивное  �
объединение

союз (ассоциация) обществен- �
ных объединений

другой вид (указать):  : объединение по интересам

4. территориальная сфера деятельности общественного 
объединения (отметить)

Международное � Общероссийское � Межрегиональное �

региональное : Местное � Локальное �

5. фактический адрес (место нахождения)

5.1 Постоянно 
действующего 
исполнитель-
ного органа

иного  
органа

Лица, имеющего право действо-
вать от имени общественного 
объединения без доверенности

  
(нужное отметить знаком — V)

5.2 Правление
(наименование органа)

5.3 Адрес в российской федерации

5.3.1. Почтовый индекс 1 9 1 0 4 0

5.3.2. Субъект Российской 
Федерации

санкт-петербург

5.3.3. Район центральный район

5.3.4. Город санкт-петербург

5.3.5. Населенный пункт

5.3.6. Улица (проспект, переулок 
и т. д.)

улица пушкинская

5.3.7. Номер дома (владение) 
дом 9

5.3.8. Корпус (строение) 5.3.9. Квартира 
(офис)

5.4 Контактный телефон:

5.4.1. 
Код 8 1 2

5.4.2. 
Теле-
фон

7 6 4 5 6 9 2 5.5. 
Факс 7 6 4 3 0 8 7

6. Электронная почта:
7. адрес в сети интернет: нет
8. юридический адрес

8.1. Почтовый индекс 1 9 1 0 4 0

8.2. Субъект Российской Федерации санкт-петербург

8.3. Район
8.4. Город санкт-петербург

8.5. Населенный пункт
8.6. Улица (проспект, переулок и т. д.) улица пушкинская

8.7. Номер дома (владение) дом 9 8.8. Корпус (строение) 8.9. Квартира 
(офис)
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9. сведения о регистрации до 1 июля 2002 года

9.1. Регистрационный номер 9.2. Дата регистрации

9.3. Наименование регистрирующего органа

10. сведения о постановке на налоговый учет
10.1. инн 10.2. КПП
10.3. Дата постановки на учет
10.4. Место постановки на учет
10.5. ОКОНХ 10.6. ОКПО

11. сведения о внесении записи в единый государст венный 
реестр юридических лиц

Основной государственный  
регистрационный номер

Дата
внесения 

записи

12. сведения о руководителе общественного объединения

Должность  
председатель правления

12.1. Фамилия 12.2. Имя 12.3. Отчество

12.4. ИНН лица (при его наличии)
12.5. Документ, удостоверяющий личность 12.5.1 Вид документа паспорт

12.5.2. Серия 12.5.3. Номер 12.5.4. Дата выдачи
12.5.5. Кем выдан
12.5.6. Код подразделения 7 8 2 - 0 2 8

12.6. Адрес места жительства в Российской Федерации
12.6.1. Почтовый индекс 1 9 1 0 4 0

12.6.2. Субъект Российской 
Федерации санкт-петербург

12.6.3. Район центральный район

12.6.4. Город санкт-петербург

12.6.5. Населенный пункт
12.6.6. Улица (проспект, 

переулок и т. д.) улица пушкинская

12.6.7. Номер дома (владение) 
дом 9 12.6.8. Корпус (строение) – 12.6.9. Квартира (офис)

12.7. Контактный телефон:

12.7.1. 
Код 8 1 2

12.7.2. 
Теле-
фон

7 6 4 5 6 9 2 12.8. 
Факс

13. сведения о лице, имеющем право действовать от имени 
общественного объединения

13.1. Фамилия 13.2. Имя 13.3. Отчество

13.4. Должность Председатель Правления

12.4. ИНН лица (при его наличии)

13.6. Контактный телефон:

12.7.1. Код 12.7.2. Теле-
фон

12.8. 
Факс

14. сведения об учредителях общественного объединения
14.1. Количество учредителей:	_10 физических лиц; 	 ______ юридических лиц

№  
п/п

Для физических лиц / для юридических лиц
Ф.И.О. / Наименование Адрес Телефон

биткова антонина николаевна

Вихерская тамара петровна

горавская ольга алексеевна

иванова Вера николаевна

кондрыкина надежда андреевна

корехов юрий евгеньевич

королькова людмила Васильевна

накоренок татьяна юрьевна

смоляк лариса семеновна

трофимова зинаида константиновна

15. члены (участники) общественного объединения: 
15.1. Возраст: от 7 до 80 лет
15.2. социальная категория

 молодежь  дети  женщины

 семьи  этническая общность  наркозависимые

 общественные 
объединения

	____________________
 мужчины

15.3. род деятельности

 учащиеся  студенты  специалисты

 творческие 
работники 	ученые 	 	преподаватели  работодатели

	спортсмены 	____________________ 	__________________
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15.4. Всего членов: 39 чел., в т. ч. 
15.4.1. оплачиваемых 23, 
15.4.2. волонтеров 16.

16. сведения об органах управления
16.1. наименование высшего руководящего органа Кон-
ференция
16.2. наименование иных руководящих органов Правле-
ния

17. уставные цели общественного объединения

объединение усилий граждан и юридических лиц для ор-
ганизации общественно-культурной деятельности жителей 
микрорайона и оказание целенаправленной социальной по-
мощи малоимущим гражданам за счет средств, полученных 
центром в качестве благотворительных взносов и из других 

незапрещенных законом источников

18. Вид (профиль) деятельности общественного объеди-
нения

 Объединение по интересам (любитель-
ское)

 Творческая деятельность в сфере ис-
кусства

 Научно-образовательная деятельность  Развитие физкультуры и спорта

 Экологическая и природоохранная 
деятельность

 Правозащитная деятельность

 Социальная помощь и поддержка  Благотворительная деятельность
 Общественно-политическая деятель-

ность
	_________________________________

19. целевая группа (клиенты, получатели услуг) обще-
ственного объединения

19.1. Количество клиентов (в год) 4570 чел. 
19.2. социальная категория (отметить или вписать)

 молодежь  дети  женщины
 семьи  этническая общность  наркозависимые
 общественные объединения 	____________  _________________

19.3. род деятельности (отметить или вписать)

 учащиеся  студенты  специалисты

 творческие работники  ученые
 преподаватели

 работодатели

 спортсмены  __________  ____________

20. Виды услуг, оказываемых общественным объедине-
нием (отметить или вписать)

 консультирование  обучение, просвещение  юридическая помощь

 развитие и воспитание  содействие в трудоу-
стройстве  психологическая помощь

 медико-социальная по-
мощь

 организация общения 
и досуга  культура

 социально-бытовая по-
мощь  информационные услуги  __________________

 ________________________________________________________________________

21. сведения об отделениях, филиалах и представитель-
ствах (отметить)

21.1. Статус объеди-
нения:   головное,  отделение,  филиал,  представительство

21.2. Количество подразделений: нет отделений, нет филиалов, нет представительств

22. сведения об источниках финансирования (отметить 
или вписать, указав цифрами приоритеты)

 членские взносы  пожертвования физ. лиц  доходы от соб. деятельности

 бюджет Санкт-
Петербурга

 пожертвования юр. лиц  гранты зарубежных фондов

 муниципальный бюджет  спонсорская помощь  ______________

23. Материально-технические ресурсы (отметить)

собственность 
объед. Аренда в пользовании оценочная 

стоимость

 здания, сооружения 	   ___________руб

 помещения    ___________руб

 транспортные средства    ___________руб

 машины, механизмы    ___________руб

 оборудование и инвентарь             100450 руб

 оргтехника               55500 руб

24. сведения об опыте работы (вписать)
24.1. дата фактического основания общественного объеди-
нения «06» октября 1995 г.
24.2. сведения о наиболее крупных реализованных про-
граммах и проектах:
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Сроки 
проведе-

ния
Содержание про-
граммы/проекта Виды работ, услуг Объем Кол-во участ-

ников, чел.

2006  
по н/в

Проект «Волшеб-
ная игла»
Краткое описание

Обучение классической 
петербургской ручной 
вышивки

Сумма:  
160 тыс. руб.
Донор: Фонд 
«Возрождение»

Исполнители 
— кол-во
Благополуча-
тели — более 
30

2005  
по н/в

«Формула жиз-
ни» —  Реабили-
тационный центр 
для нарко- и ал-
коголезависимых 
людей
Краткое описание

1) Проведение семинаров, 
бесед по проблемам 
нарко- и алкогольной 
зависимости. 2) Занятия 
арттерапией, музыкоте-
рапией. 3) Консультации 
врачей психотерапевтов-
наркологов, психологов

Сумма:  
50 тыс. руб.
Донор: Комитет 
по молодежной 
политике

Исполнители
Благополуча-
тели — более 
60

2004  
по н/в

«Театр на Пуш-
кинской»
Краткое описание

1)Организация театраль-
ных представлений.
2) Проведение концертов

Сумма
Донор

Исполнители
Благополуча-
тели — более 
10000

25. сведения о рабочих контактах и/или сотрудничестве 
с другими организациями (отметить)

 общественные объеди-
нения

 органы законодательной 
власти

 коммерческие органи-
зации

 органы исполнительной 
власти

 органы местного са-
моуправл

 _____________________

 __________________________________________________________

25.1. Организации, с которыми сложились партнерские 
отношения

№  
п/п Наименование Контактное 

лицо Телефон

1 Законодательное Собрание Санкт-Петербурга

2 Администрация Центрального района

3 Муниципальный Совет «Владимирский округ»

4 Общество инвалидов Центрального района

5 Совет ветеранов МР-18

6 Общество жителей блокадного Ленинграда

7 Общество малолетних узников фашистских 
концлагерей

25.2. Организации, которые пользуются услугами обще-
ственного объединения

№ 
п/п Наименование Контактное лицо Телефон

1 Театр инвалидов «Антреприза  
им. Екатерины Орловой»

2 СПб БОО «Театр драматических  
импровизаций»

3 СПб ОО «Этножизнь»

4 СПб БОО «Центр развития  
некоммерческих организаций»

5 Фонд Русского Искусства «Оазис»

25.3. сведения о заключавшихся ранее наиболее крупных 
государственных контрактах и договорах

№ Дата  
заключения Контрагент/Заказчик Предмет договора Сумма, 

руб.

1 12.04.2005
Комитет по молодежной 
политике и взаимодействию 
с общественными органи-
зациями

Реализация проекта  
«Формула жизни»

50 000

2 28.06.2006
Комитет по молодежной 
политике и взаимодействию 
с общественными органи-
зациями

Реализация проекта  
«Волшебная игла» 160 000

26. Банковские реквизиты

26.1. счет

26.2. кор. счет отделения банка

26.3. наименование банка

настоящим подтверждаем, что имущество нашего об-
щественного объединения не находится под арестом, пред-
приятие не имеет ни от каких государственных органов 
предписаний (решений) о приостановлении деятельности 
и о признании общественного объединения несостоятель-
ным (банкротом) и не находится в процессе ликвидации

Председатель Правления __________
                        должность                                              подпись                              Ф.И.О.
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2. опыт работы за последние 2 года 
(в свободной форме)

деятельность центра ведется по следующим направ-
лениям:

1. социальная поддержка населения
для малообеспеченных слоев населения ведется юри-

дическое консультирование, работает студия парикмахер-
ского дела, организовывалась встреча с представителями 
Пенсионного фонда. Кроме того, успешно работает лекто-
рий «новые эффективные методы самолечения», в рамках 
которого население знакомится с новыми аппаратами для 
домашнего применения, гимнастикой цигун, лечебной 
музыкой и пр.

2. культурно-массовая и просветительская деятель-
ность

Большим интересом населения пользуется программа 
«Театр на Пушкинской», в которой принимают участие 
Театр драматических импровизаций (руководитель — 
П. П. Подервянский), театр «Визави» (руководитель 
н. А. феоктистов), любительский театр «Мадхура», театр-
лаборатория В. Максимова, театр инвалидов «Антреприза 
им. екатерины Орловой». В течение года все участники 
проекта дают около 300 спектаклей, в том числе дет-
ских — более 50. Билеты распространяются либо благо-
творительно, либо по социально доступным ценам.

Большой популярностью у молодежи пользуются встре-
чи в музыкальных клубах «доброхотЪ» и «Гитара и песня 
по кругу», объединяющих любителей бардовской песни.

Молодежные программы получили свое развитие в ра-
боте дискуссионного клуба «Veritas», работа которо-
го проводится совместно с общественной организацией 
«Оазис».

3. поддержка общественных организаций района
Центр оказывает постоянную поддержку обществен-

ным организациям района: совет ветеранов, Общество 
инвалидов, Жители блокадного Ленинграда, Общество 
малолетних узников фашистских концлагерей в социаль-
ных и культурных программах.

основные проекты за 2005–2006 гг.

2005 г. — была разработана программа «формула 
жизни», которая получила грант Комитета по молодеж-
ной политике и взаимодействию с общественными орга-
низациями Правительства санкт-Петербурга (реквизиты 
договоров, копии договоров).

В рамках данной программы работал реабилитаци-
онный центр для людей, попавших в зависимость от 
наркотиков и алкоголя. Проводились семинары, беседы, 
занятия арттерапией, музыкотерапией, консультации 
врачей психотерапевтов-наркологов, психологов. Кроме 
того, предоставлялись медицинские услуги: массаж, кон-
сультации кардиолога, ортопеда.

2006 г. — реализован проект «Волшебная игла» 
при поддержки Комитета по молодежной политике 
и взаимодействию с общественными организациями 
(реквизиты договоров, копии договоров). 30 девушек 
и молодых мам из малообеспеченных семей бесплатно 
прошли обучение в школе классической петербургской 
ручной вышивке.

* В данном разделе может быть указано:
а) реквизиты договоров с Комитетом по молодежной политике 

о реализации мероприятий по данному направлению деятельности за 
последние 2 года;

б) копии договоров с иными организациями о проведении работ 
в данной сфере деятельности за последние 2 года.

Председатель Правления _________     __________
                                      должность                                подпись                          Ф.И.О.

                                М.П.
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3. кадровые ресурсы

(квалификация и опыт работников, предлагаемых 
на ключевые административные и производственные 

должности с целью реализации данного проекта)

№ 
п/п

Функциональные на
правления деятель

ности при реализации 
проекта

Должность Ф.и.О

Возраст,  
образо
вание, 

квалифи
кация

Опыт ра
боты на 
аналогич
ной долж

ности

1

Общее управление 
проектом, состав-
ление финального 

отчета

руководи-
тель

2

Координация про-
водимых мероприя-
тий, организация 

конкурсов

Коорди-
натор

3

финансовое управ-
ление, Ведение 

финансовой
отчетности

Бухгалтер

4
Организация ин-

формационной под-
держки проекта

Менеджер 
по связям 
с обще-
ственно-

стью

Председатель Правления _________       __________
                                   должность                                подпись                                Ф.И.О.

                                 М.П.

4. Материально-технические ресурсы,  
используемые при реализации данного проекта

№ 
п/п

наименование
Форма управления 
(распоряжения)

Количество
Дата ввода 

в эксплуатацию

1 Помещения, здания и сооружения

Помещения аренда 250 кв. м 1991

2 Транспортные средства

не имеется

3 Машины и механизмы

не имеется

4 Оборудование и инвентарь

Оргтехника
Оборудование 
и инвентарь

собственность
собственность

55500
100450

Председатель Правления____________ ___________ 
                                 должность                                  подпись                            Ф.И.О.

                                 М.П.

5. субподрядчики, предлагаемые  
для реализации данного проекта

№ 
п/п разделы работ стоимость  

субподряда

субподрядчик 
(наименование, 

адрес)

Опыт выполне-
ния аналогич-

ных работ

                           

Председатель правления    ______      _______
                        должность                                                    подпись                        Ф.И.О.

                                   М.П.
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6. сведения об участии в судебных разбирательствах

Год Арбитраж
наименова-
ние оппо-

нента

Предмет 
тяжбы

Оспари-
ваемая 
сумма

решение 
арбитража

не участвовали

Председатель Правления _________         ________
                                   должность                                 подпись                                 Ф.И.О.

                                    М.П.
7. перечень приложений к сведениям  

об участнике конкурса
нотариально заверенная копия свидетельства о го-1. 

сударственной регистрации.
нотариально заверенная копия Устава обществен-2. 

ного объединения.
рекомендации заинтересованных организаций на 3. 

3 листах.
Оригинал справки об отсутствии задолженности из 4. 

налоговой инспекции (со сроком выдачи справки не ранее 
даты объявления открытого конкурса).

дополнительно прилагается
(любая дополнительная информация по усмотрению 

участника конкурса)
1. 
2. 
3. 

дипломы и благодарственные письма Общественной 4. 
организации Центра на Пушкинской 9 

 договора с Комитетами5. 

Председатель Правления _________      __________
                        должность                                              подпись                           Ф.И.О.

                                М.П.

форма №3

конкурсное предложение

Санкт-Петербургская общественная организация «Общественно-культурный центр «На 
Пушкинской»

предлагает реализовать проект по направлению Культура и Искусство

на общую сумму 856808,00 (Восемьсот пятьдесят шесть тысяч восемьсот восемь) рублей, 
из которых у Заказчика запрашивается 374000,00 (Триста семьдесят шесть тысяч) рублей.

1. оценка проблем, вызывающих необходимость реа-
лизации данного проекта

Проблема сохранения культурного наследия А. с. Пуш-
кина в наши дни делает необходимым проведение среди раз-
ных слоев населения и людей разных возрастов культурно-
просветительских мероприятий для привлечения внимания 
и развития интереса к творчеству великого поэта. данная 
тема может стать связующим звеном в современном обще-
стве, где остро стоят проблемы разобщенности поколений, 
недостаток уважения, взаимопонимания и толерантности 
между людьми. Тема, посвященная наследию А. с. Пуш-
кина, может вовлечь в творческий процесс как молодежь, 
так и взрослое население. совместное творчество позволит 
не только расширить знания и интеллектуально обога-
тить личность, но и установить контакт между разными 
возрастными группами. Объединение людей творческим 
процессом, независимо от их статуса и возраста, придаст 
им чувство полноты жизни и социальной защищенности.

2. содержание проекта (программы)

2.1. наименование проекта: фестиваль «Пушкин 
в XXI веке»

2.2. Цели проекта
Объединение разновозрастных социальных групп темой 

«Пушкин в XXI веке» и развитие их творческих способно-
стей. Цель проекта достигается привлечением в преддверии 
празднования дня рождения А. с. Пушкина внимания 
и развития интереса как у молодежи, так и у лиц средне-
го и пожилого возраста к творческому наследию великого 
поэта, и его актуальности для современности.
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2.3. Задачи проекта
2.3.1. Проведение творческих конкурсов поэтического, 

музыкального, театрального и изобразительного искус-
ства.

2.3.2. Организация творческих встреч и круглых сто-
лов, посвященных творчеству А. с. Пушкина

2.3.3. Организация выставки молодежных творческих 
работ на тему «Пушкин в XXI веке».

2.4. Основное содержание проекта
В рамках фестиваля «Пушкин в XXI веке» будут ор-

ганизована серия творческих конкурсов по нескольким 
номинациям: Поэзия, Музыка, Театр и изобразительное 
искусство. К участию в конкурсах будут приглашены 
разновозрастные творческие коллективы города, школы 
санкт-Петербурга, образовательные учреждения, обще-
ственные городские организации. Открытие фестиваля 
будет приурочено к 6 июня, дню рождения А. с. Пуш-
кина. Закрытие фестиваля и награждение победителей 
состоится в сентябре 2007 г. Продолжительность проекта 
6 месяцев.

2.5. Механизмы реализации:
Март — 1 пол. апреля — информационная поддерж

ка проекта.
Подготовка и издание информационного буклета, 

плакатов, рассылка информации о фестивале через ин-
тернет, партнеров, школы, дома детского творчества, 
общественные организации инвалидов, блокадников и др., 
объявление творческих конкурсов. Проведение пресс-
конференции. Организация публикаций в прессе.

создается Экспертный совет фестиваля, в который 
войдут представители городской администрации, сотруд-
ники Музея-Квартиры А. с. Пушкина, творческая ин-
теллигенция.

2 пол. апреля — май — подготовка к проведению 
Фестиваля.

Оформление Центра в стиле Пушкинской эпохи, при-
обретение инвентаря и декораций. Заседания Эксперт-
ного совета. Экспертный отбор поступающих заявок на 
конкурсы.

6 июня — Открытие Фестиваля «пушкин в XXI 
веке».

Церемония открытия состоится у памятника А. с. Пуш-
кина на Пушкинской ул. на нее будут приглашены пред-
ставители городской администрации, сМи, участники 
конкурса и широкая общественность. В ходе церемонии 
открытия фестиваля будут объявлены отобранные Экс-
пертным советом творческие проекты для дальнейшего 
участия в рамках фестиваля.

В этот день состоится открытие в здании ОКЦ выставки 
художественных работ участников конкурса в номинации 
«Пушкин и изобразительное искусство».

7–16 июня — Конкурсный показ работ в других но
минациях:

7–9 июня — Выступления участников конкурса 
в номинации «пушкин и поэзия»,

10–12 июня — Выступления участников конкурса 
в номинации «пушкин и музыка» (планируется испол-
нение бардовских песен),

13–16 июня — Выступления участников конкурса 
в номинации «пушкин и театр»,

17 июня — Закрытие Фестиваля «пушкин в XXI 
веке».

Церемония закрытия фестиваля состоится у памят-
ника А. с. Пушкина на Пушкинской ул. на нее будут 
приглашены представители городской администрации, 
сМи, участники конкурса и широкая общественность. 
В ходе нее будут объявлены победители конкурсов, вру-
чены дипломы и призы.

создание художественно-театральной арт-студии 
«Я и Пушкин» при ОКЦ. Приглашение участников 
фестиваля продолжить реализацию своих творческих 
проектов в арт-студии.

24 июня — Участие победителей конкурса в празд
новании Дня Города. Передача лучших художественных 
работ в Музей-Квартиру им. А. с. Пушкина.

3. планируемые результаты
Вовлечение к участию в фестивале около 2000 человек,  �

из которых примерно 50% составит молодежь санкт-
Петербурга, 50% — взрослое население и пенсионеры.
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Привлечение на фестивальные мероприятия 3000 зри- �

телей.
Выставка молодежных художественных работ в рам- �

ках работы фестиваля.
Открытие художественно-театральной арт-студии  �

«Я и Пушкин» при ОКЦ «на Пушкинской».
Привлечение к участию в фестивале разновозраст- �

ных социальных групп, объединенных одной темой 
«Пушкин в XXI веке», позволит установить контакт 
и взаимодействие представителей разных поколений 
и социальных слоев санкт-Петербурга. совместное их 
участие в конкурсах, общие творческие интересы по-
зволят установить коммуникации между различными 
группами населения.

3.1. Ожидаемые последствия реализации проекта
Приобщение к творчеству А. с. Пушкина подростков, 

молодежи. ежегодное проведение Пушкинского фести-
валя в июне, использование приобретенных костюмов 
и декораций для последующих Пушкинских фестивалей. 
Привлечение в следующем году участников не только из 
санкт-Петербурга, но и российских регионов. В 2009 г., 
юбилейный год со дня рождения А. с. Пушкина, плани-
руется вывести фестиваль на международный уровень, 
пригласив участников из разных стран.

Продолжение реализации творческих идей. работа 
художественно-театральной арт-студии «Я и Пушкин» 
при ОКЦ «на Пушкинской».

Председатель Правления _____________   ________
                         должность                                               подпись                           Ф.И.О.

                              М.П.

приложение 1
к Конкурсному предложению

предполагаемые источники финансирования

№  
п/п

источник финансирования
Объем  

финансиро
вания, руб.

%  
от общей 

суммы

1
средства, выделяемые Комитетом по 
молодежной политике и взаимодей-
ствию с общественными организациями

374000,00 43,5

2 другие средства бюджета санкт-Петер-
бурга 0 0

3 другие источники (собственные средства) 482808,00 56,5

ВсеГО 856808,00 100

Председатель Правления __________  ___________
                                     должность                                подпись                        Ф.И.О.

                                  М.П.
приложение 2

к Конкурсному предложению

смета расходов
на выполнение работ

№ 
п/п наименование статьи затрат

сумма, за-
прашиваемая, 

в руб.

Привлеченные
средства в руб.

1 2 3 4

1

Зарплата административного 
аппарата исполнителей проекта 
(инженеры технические работни-
ки) и начисления на зарплату

182 000,00 272 808,00

2
Аренда помещений, коммуналь-
ные и эксплуатационные рас-
ходы, в т. ч. ндс

20 000,00 210 000,00

3 изготовление рекламы, буклета, 
афиши, в т.ч. ндс 43 000,00

4 декорации (костюм, оформление 
площадки зала), в т. ч. ндс 110 000,00

5 Канцелярские товары, в т. ч. ндс 5000,00

6 награждение участникам про-
екта (дипломы и призы) 14 000,00

итого: 374 000,00 482 808,00

Председатель Правления ______________________
Главный бухгалтер _____________________
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